Business Plan - Mobile Application Development by Zemánek, Martin
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
 
 
 
 
 
FAKULTA PODNIKATESKÁ 
ÚSTAV EKONOMIKY 
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 
INSTITUTE OF ECONOMICS  
 
 
 
 
 
PODNIKATELSKÝ ZÁMĚR - VÝVOJ MOBILNÍ 
APLIKACE 
BUSINESS PLAN - MOBILE APPLICATION DEVELOPMENT 
 
 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER´S THESIS 
 
AUTOR PRÁCE    Bc. MARTIN ZEMÁNEK 
AUTHOR 
 
VEDOUCÍ PRÁCE   Ing. JAROSLAV ROMPOTL 
SUPERVISOR 
 
 
BRNO 2015 
  
  
 
  
Abstrakt 
Účelem této diplomové práce je zpracování podnikatelského záměru na vývoj aplikace pro 
chytrá mobilní zařízení.  Aplikace nabídne uživatelům možnost přímého nákupu a prodeje 
použitých automobilů. Práce navrhne postup realizace a její ekonomické vyhodnocení. 
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Abstract 
The purpose of this master thesis is to work out a business plan for developing the application 
for smart mobile devices. This application will offer the users possibility of direct purchase and 
sale of used automobiles. The thesis will propose the process of realization and its economical 
evaluation.  
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Úvod 
Při svých úvahách nad náplní a cílem své diplomové práce na téma podnikatelský záměr 
jsem se pozastavil u oblasti mobilních aplikací pro chytré telefony (smartphones), které 
jsou vybaveny operačním systémem dovolujícím instalaci a užívání různých programů. 
Tato oblast se dynamicky rozvíjí společně s neustále se zvyšujícími možnostmi 
a potenciálem chytrých telefonů. Možnost jejich vývoje a následného prodeje přes 
zavedené on-line obchody představuje velký prostor pro podnikání. Počet chytrých 
mobilních zařízení neustále roste a to jak ve světě tak i České republice. Tato oblast tedy 
představuje vhodný prostor pro realizaci podnikatelských záměrů s poměrně malým 
rizikem. 
 
K úspěchu na tomto poli je klíčový nápad, jelikož konkurence v odvětví je poměrně 
vysoká. Aby aplikace nebyla samoúčelná a představovala užitnou hodnotu pro širší 
masu uživatelů, měla by mít dopad do reálného života, ideálně pak propojit stále se 
rozšiřující trh s mobilními aplikacemi s jiným, potenciálně výhodným trhem. Pro tento 
účel se jako vhodná možnost jeví aplikace, která nabídne uživatelům komfortní možnost 
nákupu a prodeje ojetých vozidel. Trh s ojetými vozidly představuje velmi zajímavou 
oblast pro realizování podnikatelských plánů. Ze statistik vyplývá, že ojetých 
automobilů se v České republice prodá zhruba 3,5× více nežli aut nových, přičemž 
dochází ke zvýšení meziročního nárůstu prodeje ojetých vozidel. 
 
Z těchto důvodů jsem si jako svůj podnikatelský záměr zvolil tvorbu aplikace pro chytré 
mobilní telefony, která nabídne uživatelům komplexní možnost nákupu a prodeje 
ojetých automobilů od vytvoření inzerátu až po vytvoření kupní smlouvy. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
Cílem diplomové práce je vytvoření reálného podnikatelského plánu na tvorbu 
mobilní aplikace, která nabídne uživatelům možnost nákupu a prodeje ojetých 
automobilů. Aplikace by měla nabídnout uživatelům užitnou hodnotu, za kterou 
uživatel bude ochoten skrz zpoplatněné funkce platit, což povede k úhradě investice 
a tvorbě potenciálního zisku. Tato práce navrhne postup realizace podnikatelského 
záměru a jeho ekonomické vyhodnocení. 
 
V teoretické části diplomové práce bude provedena literární rešerše, která uvede 
náležité metody, postupy a analýzy potřebné k vypracování věrohodného 
podnikatelského záměru (plánu). Analytická část má za úkol posoudit aktuální situaci 
na trhu, zhodnotit vliv okolí na realizaci projektu a identifikovat cílovou skupinu 
zákazníků. V praktické části pak budou řešeny vlastní náležitosti mobilní aplikace, 
včetně popisu, rozložení nákladů, množství času a práce a přiměřené marketingové 
propagace. 
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2 Teoretická východiska práce 
Účelem této kapitoly je uvést nejdůležitější teoretické poznatky nutné k pochopení 
problematiky a tvorbě reálného podnikatelského záměru. 
 
2.1 Pojem podnikání 
Pojem podnikání je ošetřen v Obchodním zákoníku §2 odstavec 1, který jej definuje 
jako soustavnou činnost prováděnou samostatně podnikatelem vlastním jménem a na 
vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. [22] 
 
Dle tohoto zákona je podnikatelem osoba, která: 
 a) je zapsána v obchodním rejstříku, 
 b) podniká na základě živnostenského oprávnění, 
 c) podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění dle zvláštních 
předpisů, 
 d) provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence dle zvláštního 
předpisu. 
 
2.2 Právní formy  
Legislativa České republiky umožňuje vybrat si pro svůj podnikatelský záměr 
z několika právních forem podnikání. Forma podnikání je velmi důležitým krokem a je 
určena charakterem, strategií a cíli konkrétního podnikatelského subjektu.  
 
Jednotlivé právní formy se liší svými podmínkami a pro svého držitele mohou 
představovat řadu výhod i nevýhod. Mezi hlavní faktory, které ovlivňují volbu právní 
formy podnikání, patří zejména velikost základního kapitálu, minimální počet 
společníků a ručení za závazky z obchodních vztahů. Při zakládání podnikatelského 
subjektu je možné postupovat dle živnostenského zákona v případě založení živnosti. 
Druhou alternativou je založení obchodní společnosti podle pravidel obchodního 
zákoníku, nyní zákona o obchodních korporacích a výběr mezi veřejnou obchodní 
  13 
společností, komanditní společností, společností s ručením omezeným, akciovou 
společností a družstvem. [1] 
2.2.1 Živnost a její charakteristiky 
Živnosti je možno rozdělit na živnosti ohlašovací a koncesované. Mezi živnosti 
ohlašovací dále patří živnosti řemeslné, vázané a volné. Každá z nich pak nese odlišné 
požadavky odborné kvalifikace, které musí žadatel o živnost splňovat. [2] 
 
Problematiku živností upravuje Zákon o živnostenském podnikání č. 455/1991 Sb. 
Zákon definuje různé druhy živností a podmínky k jejímu získání. Kromě zvláštních 
podmínek, které upravují odbornou a kvalifikační způsobilost, musí každý žadatel 
splňovat podmínky všeobecné, mezi které patří: [23] 
 a) plná svéprávnost (lze nahradit souhlasem k samostatnému provozování 
podnikatelské činnosti od zákonného zástupce) 
 b) bezúhonnost (za bezúhonnou se nepovažuje osoba, která byla pravomocně 
odsouzena pro trestný čin spáchaný úmyslně, jestliže byl tento trestný čin 
spáchán v souvislosti s podnikáním, o který žádá nebo který ohlašuje) 
 
Osoba, která chce provozovat živnost, dále nesmí mít daňové nedoplatky z jiného 
podnikání, nedoplatky za pojistným, sociálním zabezpečením, veřejným zdravotním 
pojištěním či příspěvkem na státní politiku zaměstnanosti z dřívějšího či současného 
podnikání. 
 
Rozdělení jednotlivých druhů živností vypadá následovně: [26] 
1. Živnosti ohlašovací 
 Řemeslné  
Podmínkou k udělení řemeslné ohlašovací živnosti je vlastnictví 
výučního listu v určitém oboru. Seznam řemeslných živností je uveden 
v příloze 1 nařízení vlády 278/2008 Sb. 
 Vázané 
Vázanou živnost lze při splnění stanovených podmínek provozovat na 
základě ohlášení. Je potřeba prokázat odbornou způsobilost, což zahrnuje 
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dosažení požadované úrovně vzdělání a v některých případech praxi 
určité délky. Seznam živností vázaných zahrnuje příloha č. 2 k nařízení 
vlády 278/2008 Sb.  
 Volné 
Pro získání tohoto druhu živnosti nemusí žadatel dokládat žádné 
osvědčení o odborné způsobilosti. Žadateli stačí splňovat všeobecné 
podmínky provozování živnosti. Jejich seznam najdeme v příloze č. 4 
k nařízení vlády č. 278/2008. [26] 
 
2. Živnosti koncesované 
K provozování tohoto druhu živnosti je zapotřebí tzv. koncese, což je 
povolení od státu. K tomuto účelu je nutno krom všeobecných podmínek 
prokázat odbornou způsobilost a v mnoha případech i další podmínky. 
Obsahové náplně koncesovaných živností můžeme nalézt v příloze č. 3 
nařízení vlády č. 278/2008. Příkladem těchto živností může být nakládání 
s výbušninami, vnitrozemská vodní doprava, provádění veřejných dražeb či 
ostraha osob a majetku. [24] 
 
Za výhody, které nabízí živnostenské podnikání, by se dala označit nízká 
administrativní, časová a finanční náročnost nutná k založení. Náklady si může 
živnostník stanovit paušální částkou a není omezován Zákoníkem práce, avšak ani 
chráněn. 
 
Mezi nevýhody živnostenského podnikání patří zejména ručení celým majetkem 
živnostníka, což pro něj představuje velké riziko. Živnostník má rovněž relativně horší 
přístup k získání volného kapitálu (půjčky, úvěry…) a musí samostatně odvádět 
zdravotní a sociální pojištění. 
 
2.2.2 Obchodní společnosti 
Obchodní společnosti jsou právnické osoby, které jsou zakládány za podnikatelským 
účelem ve větším rozsahu. Vzniká na základě společenské smlouvy nebo zakladatelské 
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listiny dnem zápisu do obchodního rejstříku. V českém prostředí se můžeme setkat 
s těmito typy obchodních společností: 
 
1. Veřejná obchodní společnost 
Veřejnou obchodní společnost můžeme rozpoznat podle zkratky veř. obch. 
spol. nebo v. o. s. za obchodní firmou, což je název, pod kterým se subjekt 
zapsán v obchodním rejstříku. Jedná se o osobní obchodní společnost. 
Můžou ji založit minimálně dvě osoby, které za své závazky ručí celým 
svým majetkem a to společně a nerozdílně. Z tohoto důvodu není pro 
společnost stanoven žádný minimální základní kapitál či společný vklad. 
Statutárním orgánem společnosti může být jeden společník, více společníků 
či všichni společníci (dle rozdělení ve společenské smlouvě). [3] 
 
2. Komanditní společnost 
Řadí se rovněž mezi osobní obchodní společnosti, avšak vykazuje některé 
znaky společnosti kapitálové. Tuto společnost zakládají vždy minimálně dvě 
osoby, z nichž jedna je v postavení komandisty a druhá komplementáře. 
Povinností komandistů je vložit do společnosti svůj vklad a jeho ručení je 
omezené (do výše nesplaceného vkladu či do výše komanditní sumy. 
Komplementář nemá povinnost základního vkladu. Je však v postavení 
statutárního orgánu a ručí neomezeně svým majetkem. Smrtí komplementáře 
společnost obvykle zaniká. Výše vkladů a dělení zisku musí být zapsáno ve 
společenské smlouvě. Komanditní společnost se označuje zkratkou kom. 
spol. nebo k. s. [3] 
 
3. Společnost s ručením omezeným 
V České republice představuje nejrozšířenější formu obchodní společnosti. 
Společnost může založit jediná osoba nebo více společníků a označuje se 
zkratkou s.r.o. Společnost ručí celým svým majetkem, společníci pak ručí 
společně a nerozdílně. To znamená, že ručí i společník, který svou část 
vkladu již splatil, jestliže zbylí společníci ještě nesplatili svoje vklady.  
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Orgány společnosti jsou valná hromada, jednatelé a dozorčí rada. Valná 
hromada představuje nejvyšší orgán společnosti. Jsou jím všichni společníci 
(v případě založení společnosti jedinou osobou vykonává tato osoba i tuto 
funkci), které svolává jednatel minimálně jednou ročně, a projednávají 
záležitosti, jako jsou např. změny společenské smlouvy, schválení účetní 
závěrky apod. Jednatel je pak statutárním orgánem, který je pověřen 
vedením společnosti. Dozorčí rada je nepovinně vytvářený orgán zastávající 
kontrolní činnost. 
 
Zákon č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích zavedl počínaje rokem 2014 
dosti významnou změnu týkající se základního kapitálu společnosti 
s ručením omezeným, který byl v minulosti stanoven na minimální hodnotu 
200 000 Kč. Minimální vklad společníka a zároveň i minimální výše 
základního kapitálu společnosti je nově 1 Kč. Důvodem je skutečnost, že 
společnost tuto výši základního kapitálu nemusela reálně udržovat a základní 
kapitál se tak často měnil v pouhou účetní položku, která měla pro věřitele 
malý význam. Ochranu věřitelů má v souladu se zákonem zajistit spíše 
ustanovení o správě majetku společnosti a odpovědnosti a pravidla o testu 
insolvence, která společnosti nedovolují provádět určité kroky mající za 
následek platební neschopnost. Byla rovněž zrušena povinnost vytvářet 
rezervní fond. [25] [27] 
 
4. Akciová společnost 
Akciovou společnost (zkratka a.s.) může dle nové právní normy založit 
jedna a více osoba právnických, či jedna a více osob fyzických, přičemž 
maximální počet není omezen. Nejvyšším orgánem společnosti je valná 
hromada, kde má každý akcionář počet hlasů odpovídající počtu držených 
akcií. Statutárním orgánem je představenstvo, které má (pokud není ve 
stanovách uvedeno jinak) tři členy a jeho úkolem je řídit společnost, 
operativně rozhodovat a vést účetnictví.  
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Zákon č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích přinesl s účinností od 
1. ledna 2014 především tyto změny, které se týkají úpravy akciových 
společností: [28] [25] 
 Společnost je možno založit nadále pouze jednorázově a upouští se od 
založení na základě veřejné nabídky akcií. Výše základního kapitálu 
zůstává 2 miliony korun s možností vyjádření v eurech. 
 Vytváření rezervního fondu již není povinné. 
 Akcie na majitele mohou existovat jen v zaknihované (imobilizované) 
podobě. Zákon nově zavádí tzv. kusové akcie, jejichž podíl na základním 
kapitálu je vždy stejný. 
 Možnost výběru vnitřní struktury společnosti mezi dualistickým 
modelem, ve kterém je statutární orgán představenstvo a kontrolní orgán 
dozorčí rada a monistickým modelem, ve kterém je statutárním orgánem 
statutární ředitel a vedle něj působí správní rada. V monistickém modelu 
je přípustná situace, kdy správní rada bude mít jediného člena a tento 
člen bude rovněž vykonávat pozici statutárního ředitele. 
 Povinnost vést internetové stránky společnosti se všemi povinnými údaji. 
 Povinnost akcionáře mít bankovní účet ve státě, jenž je členem 
Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj (OECD). 
 
5. Družstvo 
Družstva se zřizují především za účelem zajištění hospodářských, sociálních 
či jiných potřeb (bytová, sociální, spořitelní a jiné družstva). Orgány 
družstva jsou členská schůze, představenstvo (statutární orgán) a kontrolní 
komise, přičemž u družstev do 50 členů se představenstvo ani komise 
zřizovat nemusí (statutárním orgánem je pak předseda). Od 1. ledna 2014 
pak platí, že družstvo může vzniknout dohodou tří osob bez rozlišení. Výše 
členského vkladu musí být u všech členů stejná a členové neručí za závazky 
družstva, s výjimkou možného plnění uhrazovací povinnosti (která nesmí být 
vyšší než trojnásobek základního členského vkladu. [25] 
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Kromě těchto typů obchodních společností, které jsou v podmínkách České republiky 
nejhojnější, se můžeme dále setkat například s evropskou (akciovou) společností či 
evropským hospodářským zájmovým sdružením. Tyto subjekty vznikly z rozhodnutí 
Rady Evropské unie a jejich cílem je pomoci ekonomickým subjektům realizovat 
projekty celoevropského rozměru. [4] 
 
Srovnání hlavních atributů jednotlivých typů obchodních společností shrnuje následující 
tabulka:  
Tabulka 1 - srovnání obchodních společností [vlastní zpracování dle 25] 
 základní 
kapitál 
počet 
zakladatelů 
ručení 
administrativní 
náročnost založení 
živnost není 
stanoven 
1 osoba neomezeně jednoduché povolení k 
podnikání 
v. o. s. není 
stanoven 
2 osoby neomezeně sepsání společenské 
smlouvy 
k. s. není 
stanoven 
2 osoby komplementář 
neomezeně, 
komandita do výše 
nesplaceného 
vkladu 
sepsání společenské 
smlouvy 
s.r.o. 1 Kč 1 osoba společnost 
neomezeně, 
společníci do výše 
nesplnění 
vkladové 
povinnosti 
sepsání společenské 
smlouvy, složení 
vkladu 
a. s. 2 miliony Kč 1 FO či 1 PO společnost 
neomezeně, 
společníci pouze 
svým podílem 
sestavení 
zakladatelské listiny a 
stanov, složení vkladu 
družstvo není 
stanoven 
3 osoby společnost 
neomezeně, 
členové neručí 
sestavení stanov, 
splnění vkladové 
povinnosti 
 
2.3 Podnikatelský plán 
Výběru optimální právní formy podnikání by ovšem vždy mělo předcházet vypracování 
reálného podnikatelského plánu. Zvolení podnikatelské formy se tedy má řídit 
podnikatelským záměrem a nikoliv naopak.  
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Podnikatelský plán by měl mít formu dokumentu, který obsahuje všechny faktory 
související se založením a provozováním podnikatelské činnosti. Plán by měl být 
vybalancovaný a přehledný. Měl by stanovit cíle a strategii k dosažení těchto cílů. 
Kromě silných a slabých stránek by měl rovněž zahrnovat možná rizika a slabá místa. 
Měl by rovněž obsahovat kalkulaci nákladů a potenciálního zisku a především by měl 
být co nejvíce realistický. [5]  
 
Podnikatelský plán by měl dobře sloužit nejen samotnému podnikateli, ale 
i potencionálním investorům, které by měl přesvědčit o svých kvalitách a možnostech 
zhodnocení investice tak, aby byl investor ochoten zapojit se do projektu a poskytnout 
finanční prostředky na jeho realizaci. [6] 
 
Podnikatelský plán tak může být určen pro širší okruh uživatelů. Mezi nejčastěji 
zainteresované osoby patří: [7] 
1. Majitelé 
Podnikatelský plán slouží majitelům podniků především pro plánování budoucí 
strategie. Umožňuje jim porozumět důležitým souvislostem, které jsou spjaty 
s chodem podniku. Plán mohou použít při všech etapách života podniku, tj. od 
jeho zahájení přes proces rozšiřování podniku až po realizaci změn, či řízení 
krizových situací. 
 
2. Manažeři 
Manažeři obvykle podnikatelský plán připravují a jsou jeho hlavními uživateli. 
Vypracovávají je operativně a umožňují jim optimalizovat různá rizika 
a získávat finanční prostředky. Podnikatelský plán představuje pro manažery 
významný nástroj řízení. 
 
3. Investoři 
Podnikatelé využívají svých zpracovaných podnikatelských plánů 
k přesvědčování potenciálních investorů k poskytnutí finančních prostředků či 
jiné formy pomoci. Pro banky je hlavním faktorem likvidita podniku a jeho 
schopnost hradit zapůjčené prostředky. Ostatní investory zajímají tržní 
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příležitosti, kvalita managementu podniku a potencionální rizika. Na základě 
předloženého podnikatelské plánu se pak rozhodují, zda se do projektu zapojí či 
nikoliv. 
2.3.1 Požadavky na podnikatelský plán 
Podnikatelský plán nemusí být vypracováván samotným podnikatelem či 
managementem podniku. Jeho sestavením může být pověřena třetí osoba, nejčastěji 
specializovaná firma. V každém případě by měl být ovšem podnikatelský plán 
zpracován podle několika obecných zásad, které při jejich splnění přispívají 
k přesvědčovací síle podnikatelského plánu. Mezi tyto zásady patří: [8] 
 Srozumitelnost 
Je důležité, aby podnikatelský plán byl psán co nejjasnější a nejvýstižnějším 
stylem. Věty by měly být jasné, stručné a nezacházející do přílišných detailů či 
vědeckých pojmů. Text je vhodné doplnit o přehledné a názorné tabulky, grafy 
a obrázky. Důležitá je rovněž bezchybná gramatika. 
 
 Logická návaznost 
Jednotlivé body, myšlenky a oblasti podnikatelského plánu by na sebe měly 
navazovat, vycházet ze sebe a především nebýt mezi sebou v rozporu. Obsah 
uvedený v jednotlivých částech podnikatelského plánu by se rovněž neměl 
opakovat. 
 
 Inovativnost 
Podnikatelský plán by měl být v něčem inovativní, tj. přinášející nové řešení, 
kterým se bude lišit od konkurence a představovat pro zákazníka přidanou 
hodnotu. 
 
 Pravdivost a reálnost 
Všechny údaje obsažené v podnikatelském plánu by měly být pravdivé 
a odpovídat reálné situaci. Podnikatelský plán by neměl vyznívat přespříliš 
optimisticky, neboť to může vést ke snížení jeho důvěryhodnosti v očích 
  21 
potenciálního investora. Stejně tak by neměl být ani příliš pesimistický, což by 
mu ubíralo na atraktivitě. 
 
 Stručnost 
Podnikatelský plán by měl být stručně vyjádřený, ale ne na úkor podstatných 
náležitostí a faktů. Optimální délka dokumentu by neměla přesahovat padesát 
stránek textu.  
 
 Hodnocení rizika 
Podnikatelský plán by měl vzít do úvahy nejpodstatnější a nejpravděpodobnější 
rizika, které projektu hrozí. Analýza rizik a slabých míst umožňuje se lépe 
připravit na komplikace během realizace plánu a zároveň zvyšuje jeho 
důvěryhodnost. 
 
2.3.2 Struktura podnikatelského plánu 
Každý podnikatelský plán je unikátní. Je však důležité, aby jeho struktura zahrnovala 
důležité aspekty, které jsou důležité pro jeho vypovídající hodnotu. 
 Titulní strana 
Má za úkol podat základní informace o podnikatelském subjektu jako je jeho 
firma, sídlo, kontakty, popis subjektu, povaha podnikání, způsob financování 
a jeho struktura. [5] 
 
 Exekutivní souhrn 
Tato kapitola slouží ke vzbuzení zájmu ze strany investorů. Na jeho základě se 
potencionální poskytovatelé kapitálu rozhodují, zda věnovat pozornost celému 
dokumentu. Měl by tudíž být čtivý, vzbudit zvědavost a uvést hlavní silné 
stránky podnikatelského plánu. Exekutivní souhrn je v podstatě souhrnem všech 
důležitých informací uvedených v podnikatelském plánu, zejména pak hlavní 
myšlenka, finanční stránka plánu a výhled do budoucna. Ještě více zkrácený 
exekutivní souhrn můžeme nazvat anglickým pojmem elevator pitch, což 
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představuje shrnutí hlavních bodů a přidané hodnoty podnikatelského záměru 
pro potřeby krátké a výstižné prezentace. [5] 
  
 Analýza trhu 
Podnikatelský plán musí být vždy zasazen do reálného prostředí. Pro jeho bližší 
poznání se provádí analýza trhu, především pak konkurence včetně jejích silný 
a slabých stránek a možných vlivů na úspěšnost podnikatelského záměru. Dále 
je nutné provést analýzu odvětví, ve kterém chceme podnikat, včetně 
vývojových trendů a politických, přírodních, technologických a jiných faktorů. 
Velmi potřebná je rovněž segmentace trhu z hlediska zákazníků, pro který je náš 
produkt určen. [5] 
 
 Popis podniku 
Popis podniku slouží potenciálnímu investorovi k tomu, aby získal dobrou 
představu o jeho velikosti a charakteru. Popis podniku by měl zahrnovat údaje 
o založení podniku, jeho úspěšnosti, budoucích strategických cílech a prostředků 
k jejich dosažení. Mezi základní prvky, které by měla obsahovat tato část 
podnikatelského plánu, zařazujeme: [5] 
o Výrobky a služby 
o Umístnění a velkost podniku 
o Organizační schéma a přehled zaměstnanců 
o Kancelářské vybavení a technické zázemí 
o Průprava podnikatele - znalosti a dovednosti, předchozí praxe, 
a reference  
 
 Výrobní plán 
Zachycuje výrobní proces podniku. Obsaženy musí být všechny údaje a popis 
výrobních strojů, linek, zařízení, používaných materiálů a surovin. Stejně tak 
jsou důležité i informace o jejich dodavatelích. Pokud podnik využívá služeb 
subdodavatelů, musí zde být uvedeni i oni včetně charakteru spolupráce. Pokud 
není předmětem podnikání subjektu výroba nýbrž nákup a prodej, pak se tato 
část bude jmenovat obchodní plán a bude obsahovat všechny informace týkající 
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se nákupu zboží a služeb, jejich uskladnění a způsob jejich následného užití. 
Stejně tak budou popsány vazby na dodavatele a subdodavatele a jejich 
hodnocení. [5] 
 
 Marketingová plán 
Marketingový plán představuje soubor opatření, který je nutný k úspěšné 
realizaci marketingové strategie, tj. způsobu jak budou konkrétní výrobky 
a služby oceňovány, prezentovány a distribuovány. Měl by rovněž zahrnovat 
SWOT analýzu, odhad objemu produkce a odhad dosahované rentability. 
Marketingový plán je investory považován za velmi důležitou část celého 
podnikatelského plánu. [5] 
 
 Organizační plán 
V této části se uvádí popis vlastnické struktury podniku. V případě obchodní 
společnosti je důležité rozvést údaje o managementu společnosti, jednatelích 
a představenstvu. Zároveň je potřeba uvést jejich obchodní podíly. U vedoucích 
pracovníků se uvádí informace o jejich vzdělání a předchozí praxi. Součástí 
organizačního plánu je i hierarchicky znázorněné schéma struktury nadřízených 
a podřízených jednotek či pracovníků. [5] 
  
 Hodnocení rizik 
Analýza rizik, které mohou podnikatelskému záměru potenciálně hrozit, je 
rovněž velmi důležitou součástí podnikatelského záměru. Dává najevo, že 
podnikatel s riziky počítá a připravuje se na jejich řešení. V reálném prostředí se 
vždy vyskytuje množství rizikových faktorů spojených se slabými stránkami 
výrobní činnosti, marketingu, či managementu. Těmto faktorům je pak třeba 
přizpůsobit strategii z hlediska vyhýbání se riziku či jeho eliminace. [5] 
 
 Finanční plán 
Finanční plán je podstatou podnikatelského záměru a tudíž si žádá značnou 
pozornost. Na jeho základě podnik určuje potřebnou výši počátečních investic 
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a stanovuje jejich předpokládané ekonomické zhodnocení. Nejdůležitější oblasti 
finančního plánu jsou: [5] 
o Předpokládané příjmy a výdaje v období tří let. Jedná se o očekávané 
tržby a kalkulované náklady. 
o Vývoj cash-flow v následujících třech letech. 
o Odhad rozvahy, která poskytne údaje o finanční situaci podniku ke 
zvolenému datu. 
 
Do finančního plánu se zahrnují všechny příjmy a výdaje, které mají vzniknout 
v plánovaném období, přičemž se výdaje nadhodnocují a příjmy podhodnocují. 
Důvodem je vytvoření určité finanční rezervy pro případ neočekávaných 
události a snížení rizika. Finanční plán musí zároveň počítat se zajištěním 
solventnosti podniku, tzn. zajištěním úhrady všech závazků podniku ve 
smluvených termínech. [2] 
 
 Časový harmonogram 
V této části je realizace podnikatelského záměru zpracována krok za krokem 
včetně stanovených termínů jednotlivých aktivit. Tato fáze se zpracovává jako 
projekt, pro jehož potřeby se užívají např. Ganttovy diagramy nebo je možno 
jednotlivé úkony spolu s termíny plnění zapsat do tabulky v případě 
jednodušších projektů. [10] 
 
 Přílohy 
Zahrnují všechny doplňkové informace, které nejsou zahrnuty přímo 
v podnikatelském plánu. Slouží však pro jeho lepší pochopení a v textu 
podnikatelského plánu se na ně odkazuje. [5] 
 
Podnikatelský plán představuje komplexní dokument, který může výrazně pomoci 
podnikateli při realizaci svého záměru a při získávání financí od investorů na začátku 
projektu. Stručně by se dal podnikatelský plán charakterizovat jako odpověď na tyto 
důležité otázky: [9] 
 Nalezení trhu odpovídající velikosti 
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 Definování cílové skupiny zákazníků 
 Definování cíle, kterého chceme dosáhnout 
 Definování strategie k dosažení tohoto cíle 
 
2.4 Analýza prostředí podniku 
Každý podnikatelský záměr je již při svém vývoji ovlivňován řadou faktorů, jak 
vnějších tak vnitřních. Podnikatelský plán by se jim měl přizpůsobit a využít je pokud 
možno ve svůj prospěch. Pro tento účel slouží řada analýz, jež jsou součástí 
marketingové části podnikatelského plánu, která je (jak bylo zmíněno výše) jednou 
z nejdůležitějších součástí k zajištění úspěchu celého podniku.  
 
Marketing představuje velmi důležitou složku v činnosti každého podniku. Jeho cílem 
je maximální uspokojení potřeb cílového zákazníka. K tomuto účelu marketing využívá 
širokou škálu analytických nástrojů, kterými se snaží identifikovat trh a potřeby 
zákazníka. Jeho úlohou je rovněž seznámit zákazníka s produktem a přesvědčit ho 
o jeho kvalitách tak, aby zákazník produkt koupil a tím došlo k získání finančních 
prostředků. [11] 
 
2.4.1 Porterova analýza pěti sil 
Porterova analýza pěti sil se zaobírá konkurencí a rivalitou na trhu. Míra rivality trhu 
závisí na vzájemném působení faktorů, jako jsou zákazníci, stávající konkurence, 
dodavatelé a substituty. Výsledkem jejich vzájemného působení je ziskový potenciál 
odvětví. [12] 
 
Mezi základní pět faktorů Porterovy analýzy patří: 
 Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci jsou citlivý na dodržování cen a termínů. Za své peníze rovněž 
očekávají kvalitní produkt či službu. Pokud zákazník není spokojen a existují 
dostupné substituty, přejde k nim. [13] 
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 Vyjednávací síla dodavatelů 
Na trhu se obvykle pohybuje velké množství dodavatelů výrobků a služeb. 
V konkrétním odvětví však může nastat situaci, kdy je dodavatelů nedostatek, 
nebo je odběratel pouze podružným zákazníkem dodavatele. V takovém případě 
podnik musí pečlivě zvážit všechny podmínky spolupráce, neboť dodavatel má 
mnohem silnější vyjednávací pozici. [13] 
 
 Hrozba nových vstupů do odvětví 
Ekonomicky zajímavá odvětví či trhy lákají ke vstupu nové konkurenty. Hrozba 
jejich vstupu může být omezena např. vysokými počátečními náklady. Ty se 
však dají překonat pomocí bankovních půjček či využitím investorů. Podnik by 
se měl snažit budovat pevné a stabilní vazby se svým zákazníkem tak, aby 
zákazník neměl zájem přecházet k případné nové konkurenci. [13] 
 
 Hrozba nových substitutů 
V Porterově modelu jsou substituty myšleny produkty z jiného odvětví, které 
však mají pro uživatele stejnou či podobnou hodnotu a mohou výrazně ohrozit 
odběr produktů daného podniku a jejich cenu. Hrozba ze strany takovýchto 
substitutů se výrazně liší v různých odvětvích. [13] 
 
 Konkurence v odvětví 
Stávající úroveň konkurence v odvětví se rovněž mezi odvětvími výrazně liší. 
V oblastech s velkou konkurenční rivalitou je vysoký tlak na výši cen a kvalitu 
produktů a služeb. Podnik by se měl zaměřit na identifikaci a eliminování 
největších hrozeb. [13]  
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Obrázek 1: Porterův model [29] 
2.4.2 SLEPT analýza 
Jedná se o analýzu obecného okolí podniku a provádí se jako součást rizikové analýzy. 
Umožňuje sledovat změny okolí, které mohou mít vliv na podnik a vyhodnotit dopady 
těchto změn na realizovaný projekt. [11]  
 
SLEPT analýza se skládá z následujících ovlivňujících faktorů:  
 Sociální faktory 
Tyto faktory jsou spjaty s lidským činitelem, který vyplývá z určité úrovně 
zkušeností a jednání všech relevantních subjektů. Patří sem životní styl a jeho 
trend, demografické faktory (úmrtnost, porodnost, nemocnost aj.), dopady krize 
na ekonomický vývoj, mobilita, vzdělanost atd. [15] 
 
 Legislativní faktory 
Tyto faktory jsou obvykle tvořeny právním rámcem daného státu a ovlivňovány 
vládou. Spadají sem např. daňové, celní a antimonopolní zákony, dále pak 
rozpočtová a investiční politika vlády, ochrana životního prostředí a spotřebitele 
a jiné. [14] 
 
 Ekonomické faktory 
Zahrnují především nákladová rizika, které jsou vyvolány růstem cen, což může 
vést k překročení rozpočtu negativnímu ovlivnění hospodářského výsledku. 
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Konkrétně zahrnujeme mezi tyto faktory inflaci, monetární politiku, platební 
bilanci, HDP apod. [14] 
 
 Politické faktory 
Z politického hlediska řadíme do analýzy faktory, jako jsou např. stávky, 
národnostní nepokoje, teroristické akce apod. [14] 
 
 Technologické faktory 
Jsou podmíněny stupněm vědecko-technologického rozvoje v daném regionu, 
který ovlivňuje úspěch při zavádění nových technologií, zvyšování kapacity 
výrobních podniků aj. [14] 
2.4.3 SWOT analýza 
SWOT analýze je oblíbeným nástrojem, který posuzuje silné a slabé stránky podniku ve 
vztahu k příležitostem a hrozbám, jenž na podnik působí z jeho okolí. Silné a slabé 
stránky se řadí mezi interní faktory, které podnik může přímo ovlivňovat. Hrozby 
a příležitosti jsou pak faktory externími, na které se podnik má připravit nebo jich 
využít ke svému prospěchu. [5] 
 
Název SWOT analýzy je složen z počátečních písmen anglických pojmů. Strenghts 
označují silné stránky podniku, kterými mohou například být kvalitní management, 
unikátní produkt, zkušený personál atd. Mezi weaknesses alias slabé stránky řadíme 
kupříkladu nedostačující informační systém, nekvalitní servis spod. Pod pojem 
opportunities můžeme zahrnout příležitosti, jako je např. snížení daní či vzrůstající 
poptávka. Threats neboli hrozby mohou působit na podnik např. v podobě nárůstu 
konkurence, legislativních omezení nebo přírodních katastrof. 
 
Po provedení SWOT analýzy získáme matici obsahující konkrétní faktory, které pak 
předurčují podnik k realizaci nabízejících se strategií podle vhodné kombinace silných 
a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Tyto strategie můžeme označovat jako mini-
maxi, maxi-maxi, maxi-mini, mini-mini a jejich podstatou je vždy využití silné stránky, 
potlačení slabé stránky, využití příležitosti a eliminace hrozeb. 
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Obrázek 2: Schéma SWOT analýzy [30] 
2.4.4 Analýza 7S 
Tuto analýzu vyvinula firma McKinsey a je určena ke zkoumání vnitřního prostředí 
firmy. Je vhodná pro obecnou analýzu a vychází z předpokladu, že úspěšný podnik musí 
mít v souladu 7 základních faktorů (elementů), které se dají dále dělit na tzv. tvrdé 
(strategy, structure, systems) a měkké (shared values, skills, staff, style). Těmito faktory 
jsou: 
 Strategy 
Strategie podniku vychází z její vytyčené vize či poslání. Podnik se zaměřuje na 
dosažení konkrétního cíle v daném místě a čase. Tato hlavní strategie je 
nadřazena strategiím dílčím, které mají přispět k jejímu úspěchu. Těmito dílčími 
strategiemi mohou být strategie marketingová, finanční atd. [16] 
 
 Structure 
Účelem organizační struktury je jasné rozdělení kompetencí, pravomocí a úkolů 
mezi útvary firmy nebo konkrétními zaměstnanci. Firma volí takový typ 
organizační struktury, který je pro ni nejefektivnější. Na výběr má z liniové, 
funkcionální, divizionální či maticové struktury nebo jejich kombinací. [16] 
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 Systems 
Zde se nachází všechny informační procedury, které se v podniku odehrávají. 
V současnosti narůstá automatizované zpracovávání informací a roste význam 
vnitropodnikového informačního systému. [16] 
 
 Shared values 
Sdílené hodnoty firmy jsou hodnoty, které jsou prosazovány managementem 
a přijímány většinou zaměstnanců. Tyto hodnoty působí pozitivně na chování 
zaměstnanců a přispívají k organizační kultuře podniku. [16] 
 
 Skills 
Česky schopnosti jsou nejdůležitějším atributem managementu i personálu. 
Schopnosti vymezují kompetence jednotlivých pracovníků a přispívají ke kvalitě 
organizace. 
 
 Style 
Styl řízení významně ovlivňuje firemní kulturu. Nejčastějšími styly řízení jsou 
demokratický, autoritativní a jejich kombinace či průnik. Tento element je 
výrazně ovlivněn typem firmy a charakterem podnikání. [16] 
 
 Staff 
Pojmem staff v češtině označujeme spolupracovníky či zaměstnance podniku. Ti 
představují hlavní zdroj pro zvyšování výkonnosti podniku. Proto je dobré se 
zaměstnanci efektivně komunikovat, vhodně je motivovat a vytvářet pocit 
sounáležitosti. [16]  
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Obrázek 3: McKinsey 7S [31] 
 
2.5 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje souhrn čtyř základních marketingových nástrojů, které 
firma používá k prosazení svých cílů. Mezi ně patří výrobek (product), cena (price), 
propagace (promotion) a distribuce (placement). Dohromady tak tvoří soubor 
označovaný jako 4P. Někdy bývá tento mix rozšířen o další faktory jako je fyzický 
vzhled produktu (physical evidence), procesy (process) a lidé (people).  
 
Je zapotřebí, aby tyto marketingové elementy byly mezi sebou propojené 
a korespondovali se zvolenou strategií podniku a charakterem daného odvětví, ve 
kterém se firma realizuje. Základní a nejdůležitější čtyři prvky marketingového mixu 
lze popsat následovně: 
 Produkt 
Výrobek nebo služba si musí najít své místo na trhu. Pro tento účel firma musí 
přesně nadefinovat požadavky na produkt. Produktem není pouze samostatný 
výrobek či služba, ale též kvalita designu, servisu, balení a dalších faktorů. Je 
rovněž důležité si uvědomit, že zákazník kupuje především užitek plynoucí 
z výrobku či služby. [10] 
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 Cena 
Vlivů, které se promítají do ceny produktu, je celá řada. Jmenovat můžeme např. 
výši nákladů, míru konkurenční rivality, dodavatelské podmínky, cenovou 
elasticitu, slevy a množstevní rabaty. [10] 
 
 Propagace 
Podpora prodeje slouží k zajištění optimálního povědomí o nabízených 
výrobcích a službách u cílových skupin zákazníků. Užívá se u produktů nových 
i zavedených ke zvýšení jejich poptávky. Základními druhy propagace jsou 
reklama, přímý prodej a public relations. [10] 
 
 Distribuce 
Distribuční kanály se potýkají se způsobem jak daný produkt co nejrychleji, 
nejlevněji a v požadovaném množství umístnit na místo prodeje. Mezi hlavní 
články patří velkoobchod, maloobchod a přímá distribuce. Do této oblasti rovněž 
spadají dodací podmínky, způsob a prostředky přepravy, využívané obchodní 
cesty apod. [10] 
 
Tabulka 2: Marketingový mix 4P [vlastní zpracování] 
Product 
Co a komu budeme prodávat 
Vlastnosti produktu 
Price 
Za kolik budeme prodávat 
Co je z pohledu zákazníka cena 
Place 
Kde budeme prodávat 
Na jakém místě a jakými prostředky 
Promotion 
Jak budeme prodávat 
Jakým způsobem dáme o našem produktu vědět 
 
2.6 Finanční plán 
Účelem finančního plánu je stanovit posloupnost kroků, které povedou k vytyčenému 
finančnímu cíli podniku. Finanční plán obsahuje složku příjmovou a výdajovou. Měl by 
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vycházet ze strategie podniku a spojovat všechny dílčí složky. Nedůslednost při 
finančním plánování může představovat vážné riziko pro úspěch realizace projektu 
a svědčí o jisté naivitě podnikatele.  
 
Překážkou v sestavování finančního plánu pro začínající podnikání může být nemožnost 
vycházet z dat minulých účetních období. Pro své účely si musí vystačit se současnými 
daty a odhadem budoucího vývoje. Finanční plány se mohou lišit dobou, na kterou jsou 
zpracovávány. Dlouhodobý plán představuje zpravidla výhled na dobu 3 - 5 let. Jeho 
náležitostmi jsou zejména finanční cíle, kterých by měl podnik ve stanoveném období 
dosáhnout, stanovení základních finančních politik, odhad vývoje prodeje, plán 
investiční činnosti a dlouhodobého financování. Naproti tomu krátkodobý finanční plán 
je sestavován obvykle na dobu jednoho roku a obsahuje především výkaz plánovaného 
cash-flow, predikci měsíčních příjmů a výdajů, rozpis krátkodobého financování 
a analýzu bodu zvratu. [8] 
 
2.6.1 Rozvaha 
Rozvaha zachycuje v konkrétním okamžiku majetek (aktiva) podniku a zdroje, ze 
kterých byl tento majetek pořízen (pasiva). Platí bilanční rovnost, aktiva se rovnají 
pasivům. Úbytek jedné formy majetku se tedy projeví nárůstem jiné. Aktiva jsou 
členěna dle účelu a času, po který jsou ve firmě vázána. Pasiva se dělí na vlastní a cizí 
zdroje financování. [8] 
 
2.6.2 Plán zisků a ztrát 
Plán zisků a ztrát, neboli též tzv. výsledovka, má informovat o finanční výkonnosti 
podniku. V případě podnikatelského plánu se jedná o rozdíl plánované výše příjmů 
a výdajů. Není potřeba zdůrazňovat, že příjmy by měly v konečném důsledku převýšit 
výdaje. [17] 
 
Plán zisků a ztrát se vpracovává obvykle ve třech variantách tak, aby pokrýval možné 
budoucí situace a umožňoval na ně pružně reagovat. Jedná se pesimistickou, 
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optimistickou a realistickou variantu, která by měla být v daných podmínkách 
nejpravděpodobnější. Ve své zjednodušené podobě zahrnuje: [17] 
 Provozní výsledek hospodaření 
Určuje se tak, že od tržeb za prodej vlastních výrobků a služeb se odečtou 
náklady provozní činnosti.  
 Finanční výsledek hospodaření 
Představuje rozdíl mezi výnosy a náklady z finančních operací podniku. 
Finanční výsledek hospodaření společně s provozním výsledkem hospodaření 
tvoří výsledek hospodaření za běžnou činnost. 
 Mimořádný výsledek hospodaření 
Představuje neočekávané výnosy či náklady, které mohou v daném období 
nastat. Výsledek hospodaření za období je pak součtem výsledků hospodaření 
z běžné činnosti a mimořádného výsledku. 
 
2.6.3 Cash-flow 
Výkaz o peněžních tocích neboli cash-flow představuje záznam o skutečném pohybu 
peněžních prostředků ve firmě za určité období. Představuje nástroj pro řízení likvidity 
podniku a to především z těchto důvodů: [18] 
o Existuje rozdíl mezi pohybem hmotných prostředků a jejich peněžním 
vyjádření. 
o Mezi hospodářskými operacemi a jejich finančním zachycením vzniká 
časová disproporce. 
o Existuje rozdíl mezi náklady a výdaji, výnosy a příjmy. 
 
Výkaz cash-flow informuje své uživatele o vytváření a užití peněžních 
prostředků v podniku. Podklady pro vypracování výkazu o peněžních tocích se zjišťují 
v systému vnitropodnikového účetnictví. Zadržování peněžních toků probíhá v aktivech 
(pohledávkách) podniku i v kapitálu (závazcích). Podnik ovlivňuje pohyb svých 
peněžních toků obchodními transakcemi. Pohledávky vážou peněžní prostředky 
a představují záchytný bod při přeměně aktiv na peníze. Závazky naproti tomu zadržují 
reálný úbytek peněžních prostředků. [18] 
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Struktura výkazu cash flow: 
1. Cash-flow z provozní činnosti 
Spadají sem všechny základní aktivity spojené s hlavním chodem firmy, za 
jejichž pomoci dosahuje výnosů. Především na nich závisí schopnosti podniku 
udržet vnější zdroje financování. Jedná se o peněžní toky z běžných obchodních 
transakcí, jakými jsou např. příjmy peněžních prostředků od odběratelů za zboží, 
výrobky a služby nebo na druhé straně platby dodavatelům za materiál, zboží 
a služby. [18] 
 
2. Cash-flow z investiční činnosti 
Souvisí a nárůstem a úbytkem dlouhodobých aktiv a poskytováním úvěrů, 
půjček a výpomocí, které nespadají do provozní činnosti. Peněžní toky 
z investiční činnosti vypovídají o množství prostředků vynakládaných na 
dlouhodobá aktiva, což je spojeno s mírou expanze podniku a značí, zda dochází 
k zúžení či rozšíření provozní kapacity. Zahrnujeme sem např. peněžní příjmy 
z prodeje dlouhodobých hmotných, nehmotných a finančních aktiv, příjmy ze 
splátek úvěrů, půjček a výpomocí od spřízněných osob a platby za pořízení 
dlouhodobých hmotných, nehmotných a finančních aktiv. [18] 
 
3. Cash-flow z finanční činnosti 
Zahrnuje změny ve výši a struktuře kapitálu podniku. Z tohoto ukazatele 
můžeme odvozovat potřebnost dalších kapitálových přírůstků. Patří sem peněžní 
příjmy z emisí akcií či dluhopisů, příjmy v podobě peněžních darů a příjmy 
z přijatých úvěrů a půjček. [18] 
 
Výkaz cash-flow se může sestavovat pomocí tzv. přímé nebo nepřímé metody. Přímá 
metoda spočívá ve vykazování hrubých peněžních toků v podobě skutečných příjmů 
a výdajů. Z důvodu zjednodušení tohoto procesu vznikla tzv. upravená přímá metoda, 
která spočívá v přeměně nákladů a výnosů ve výsledovce na příjmy a výdaje skrze 
změny na účtech aktiv a pasiv. [18] 
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Nepřímá metoda představuje transformaci hospodářského výsledku na výkaz 
o peněžních tocích. Hospodářský výsledek se upraví o nepeněžní položky a o změnu 
položek rozvahy, které vyjadřují rozdíl mezi příjmy a výdaji, výnosy a náklady. Jedná se 
o častěji používanou avšak méně přesnou metodu sestavování casf-flow. Podniky 
využívají obou metod, užití nepřímé metody je však povoleno pouze pro oblast 
provozní činnosti. [18] 
 
2.6.4 Analýza bodu zvratu 
Analýzou bodu zvratu se pokoušíme zjistit, kolik produkce se musí vytvořit k dosažení 
zisku. Výsledkem je nalezení bodu, ve kterém má objem vytvořené produkce za 
následek pokrytí fixních nákladů a od tohoto bodu dále se začíná generovat zisk. 
Pomocí této analýzy můžeme rovněž stanovovat maximální přípustné náklady či 
minimální prodejní cenu. [19] 
 
Pro jeho stanovení vycházíme z těchto rovnic: 
CNT   
QvnFNQp   
vnp
FN
Q

  
Přičemž platí: 
 T … celkové tržby  
 CN … celkové náklady 
Q… množství produkce v měrných jednotkách 
p … cena za jednotku výkonu 
vn… jednotkové variabilní náklady 
FN … celkové fixní náklady 
 
Grafické znázornění bodu zvratu vypadá následovně: 
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Obrázek 4: Bod zvratu [32] 
 
Z obrázku plyne, že pokud podnik produkuje menší objem produkce, než je jeho 
hodnota v bodě zvratu, jsou jeho celkové náklady vyšší jak celkové tržby a podnik se 
nachází ve ztrátě. Při zvyšování objemu produkce v bodě zvratu vzniká situace, kdy je 
hospodářský výsledek nulový a následně (za bodem zvratu) se začíná vytvářet zisk. 
V případě lineárního vývoje celkových nákladů pak podnik s rostoucím objemem 
produkce vytváří stále více zisku a je omezen pouze svou maximální výrobní kapacitou. 
Nutným předpokladem je ovšem prodej vyrobených výrobků a produktů nebo 
poskytovaných služeb. 
 
2.6.5 Zdroje financování podnikatelských záměrů 
Při začátku realizace každého podnikatelského záměru je velmi důležitou otázkou, kde 
a jak získat počáteční kapitál nutný na počáteční investice do podnikání. Přísun 
finančních prostředků je ovšem samozřejmě potřeba po celou dobu fungování podniku. 
Potřeba počátečního kapitálu se výrazně liší s odvětvím a charakterem podnikání. Mezi 
ty nejhlavnější úkony, které je potřeba při zahájení podnikání finančně zajistit, patří 
mimo jiné: 
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o Nákup dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku (přístroje, linky, 
zařízení, software, licence…). 
o Nákup zásob nutných k provozu podnikatelské činnosti. 
o Poplatky za energie, nájemné, mzdy, úroku z úvěrů a určitá rezerva na 
neplánované výdaje. 
 
Finančních zdrojů pro zajištění těchto nutných aktivit na začátku podnikání existuje 
několik. Charakter těchto zdrojů může ovlivnit celkovou podobu podniku. Zdroje 
financování můžeme dělit dle tří základních kriterií, kterými jsou vlastnictví, původ 
a čas. Z pohledu vlastnictví se zdroje dělí na vlastní a cizí. Kritérium původu nám říká, 
zda jsou zdroje vytvářeny přímo v podniku (interní zdroje), nebo jsou získávané mimo 
podnik (externí zdroje). Časové hledisko pak dělí zdroje na krátkodobé a dlouhodobé, 
přičemž rozlišujícím faktorem je zde jeden rok. Při úvahách nad využíváním různých 
zdrojů financování bychom měli vzít do úvahy pravidlo, které nám říká, že dlouhodobý 
majetek by měl být financován pomocí dlouhodobých zdrojů a krátkodobý majetek 
pomocí zdrojů krátkodobých. [20] 
 
2.6.5.1 Interní zdroje financování 
Vznikají přímo v podniku především na základě jeho hlavní činnosti. V prvních letech 
fungování podniku bývají tyto zdroje vždy téměř celé znovu reinvestovány do 
podnikových procesů. Patří sem: [21] 
 Samofinancování otevřené 
Jeho podstatou je zmenšení výše výsledku hospodaření za účetní období tvorbou 
rezervních fondů a nerozděleného zisku. 
 Samofinancování skryté 
Vzniká podhodnocováním položek majetku, neaktivováním majetku, nebo při 
tvorbě nadměrných rezerv.  
 Odpisy 
Odpisy vyjadřují postupné opotřebení hmotného i nehmotného majetku za určité 
období. Jejich funkcí je přenos ceny tohoto majetku do nákladů, čímž ovlivňují 
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daňový základ. Z hlediska hospodaření podniku jsou tedy odpisy stabilním 
zdrojem pro obnovu a rozšíření majetku podniku. 
 Rezervy 
Rezervy jsou součástí cizího kapitálu a slouží k alokaci finančních prostředků 
k zajištění budoucích výdajů, které s největší pravděpodobností nastanou. 
 
2.6.5.2 Externí zdroje financování 
Tyto zdroje umožňují navýšení podnikového kapitálu mnohem rychleji a ve větším 
objemu. Jejich nevýhodou je ovšem větší rizikovost, kterou může představovat např. 
zmenšení rozhodovacích pravomocí vlivem vstupu nových společníků. Mezi externí 
zdroje financování řadíme: [21] 
 Vklady vlastníků 
Ty tvoří základní kapitál společnosti. Určitá výše základního kapitálu je nutná 
pro přístup k cizím zdrojům financování. 
 Dotace a dary 
Jsou poskytnuty nenávratně, bez nároku na podílení se na řízení či výsledku 
hospodaření podniku. Dary vedou ke zvyšování vlastního kapitálu podniku, 
dotace pak ke snižování ceny pořízení dlouhodobého majetku. Dotace můžeme 
dělit na přímé (podílí se na zvýšení příjmů firmy) a nepřímé (snižují výdaje 
firmy). Dotace bývají rovněž často poskytovány zpětně. 
 Dluhové financování 
Jeho podstatou je smluvní vztah mezi dvěma partnery, kde obvykle jeden 
poskytuje kapitál a druhý ho užívá a platí za něj jeho cenu (úrok). Mezi dluhové 
financování spadá např.: [21] 
o Střednědobé a dlouhodobé finanční úvěry 
Jsou poskytovány obvykle na dobu 4 – 10 let. Jejich hlavním znakem je 
jejich účelovost. 
o Emisní půjčka 
Představuje emitování dluhových cenných papírů – dluhopisů.  
o Exportní úvěry 
Úvěry spojené s exportem do zahraničí. 
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o Obchodní úvěry 
Úvěr plynoucí z běžného obchodního styku mezi podnikateli (odložená 
splatnost, poskytnutí zálohy apod.) 
o Bankovní úvěry 
Řadí se mezi nejpoužívanější zdroje cizího kapitálu. Banky nabízejí 
širokou škálu úvěrových produktů s různým časovým i věcným 
rozlišením. Banky poskytují úvěry na základě žádosti, ze kterých 
posuzují kvality podnikatelského záměru, minulost, solventnost a bonitu 
klienta. Na tomto základu pak stanoví cenu úvěru. 
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3 Analýza současné situace 
V této části práce bude provedena analýza současné situace trhu mobilních aplikací 
a trhu s ojetými automobily pro potřeby podnikatelského plánu. Jedná se o důležitý 
výchozí bod pro možnosti vlastního předkládaného řešení.  
 
3.1 Situace na trhu s mobilními aplikacemi 
Mobilní aplikace představuje software, který je speciálně navržen pro chytré (smart) 
telefony a který využívá možností těchto zařízení ke zprostředkování určitých funkcí 
uživateli. Chytré mobilní telefony na rozdíl od stolních počítačů disponují menším 
výpočetním výkonem, mají mnohem menší obrazovku a jsou limitovány výdrží své 
baterie. Na druhou stranu jsou velmi dobře přenosné a umožňují svým uživatelům 
využívat jejich možností kdekoliv v terénu. 
 
Zásadní otázkou při vývoji mobilní aplikace je zvolení operačního systému (OS), pod 
kterým bude aplikace fungovat. V současné době připadají do úvahy především tyto 
možnosti: 
 iOS 
Jedná se o operační systém vyvinutý americkou firmou Apple Inc. Je k dispozici 
výhradně pro mobilní zařízení této firmy, mezi které se řadí telefony iPhone, 
tablety iPad, mobilní přehrávače iPod a mediální přijímač Apple TV. Jedná se 
o systém UNIXového typu, který podporuje aplikace napsané v programovacím 
jazyku C (či novější Objective-C). Distribuce aplikací pro tento operační systém 
probíhá výhradně přes oficiální elektronický obchod Apple Store, ve kterém jsou 
aplikace zároveň schvalovány k použití. V červenci roku 2014 byla vydána již 
osmá verze tohoto operačního systému. [33] 
 
 Windows Phone 
Operační systém od společnosti Microsoft, který v roce 2010 nahradil 
předcházející systém Windows Mobile. Vyskytuje se ve dvou verzích – 
Windows Phone 7 a Windows Phone 8. Tyto verze však mezi sebou nejsou 
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kompatibilní. Pro distribuci aplikací využívá systém rovněž svůj oficiální 
elektronický obchod, který se nazývá Windows Phone Store. Ačkoliv Microsoft 
nabízí systém k užívání pro různé výrobce chytrých telefonů, v praxi se s ním 
setkáme téměř výhradně na telefonech značky Nokia. Stojí za zmínku, že 
společnost Microsoft Nokii převzala a v budoucnu se s označením „Nokia“ na 
chytrých telefonech nepočítá. [34] 
 
 Android 
Platforma založená na jádru Linux funguje jako open-source produkt (zdrojový 
kód je dostupný a otevřený). První verze byla vytvořena firmou Android Inc., 
kterou v roce 2005 odkoupila společnost Google s vizí vytvořit univerzální 
platformu použitelnou na chytrých přenosných zařízeních bez ohledu na výrobce 
zařízení. Tato vize není daleko od naplnění, neboť systém Android využívá celá 
řada předních výrobců chytrých telefonů (Samsung, HTC, LG atd.) a jeho 
současná čtvrtá verze podporuje jak chytré telefony, tak tablety. Distribuce 
aplikací je rovněž prováděna přes oficiální obchod Google Play, existuje však 
legální možnost si aplikace do zařízení nahrát z libovolného zdroje. To na jednu 
stranu přináší uživatelům větší svobodu, na druhou stranu to však s sebou nese 
určitá bezpečnostní rizika. [35] 
 
3.1.1 Zastoupení chytrých telefonů a operačních systémů 
Vlastnictví chytrého mobilního zařízení je trendem, který každoročně celosvětově 
narůstá. Tento stále rostoucí trh je velmi zajímavý pro výrobce mobilních zařízení 
i operačních systémů, kteří se snaží dosáhnout co největšího tržního podílu.  
 
Celkové celosvětové podíly operačních systémů v chytrých mobilních zařízeních uvádí 
následující tabulka: 
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Tabulka 3: Podíl OS celosvětově [36] 
Období iOS Windows Phone Android Ostatní 
druhé čtvrtletí 2011 18,3 % 1,2 % 36,1 % 44,4 % 
druhé čtvrtletí 2012 16,6 % 3,1 % 69,3 % 11,0% 
druhé čtvrtletí 2013 13,0 % 3,4 % 79,6 % 4,0 % 
druhé čtvrtletí 2014 11,7 % 2,5 % 84,7 % 1,1 % 
 
Z tabulky vyplývá velmi dobrá pozice operačního systému Android, který s 84,7% 
zastoupením představuje na celosvětovém trhu suverénního lídra.  
 
V České republice je situace obdobná. Na začátku roku 2014 se dle průzkumu 
analytické společnosti IDC operační systém Android umístnil na prvním místě s tržním 
podílem 73,8% a meziročním nárůstem o 9 procentních bodů. Na druhém místě skončil 
Windows Phone s tržním podílem 13,7% a meziročním nárůstem o 5,4 procentního 
bodu. Na třetí pozici se pohybuje iOS od společnosti Apple s tržním podílem 8,8% 
a meziročním nárůstem o 2 procentní body. [37] 
 
Tabulka 4: Podíl OS v ČR [37] 
Období iOS Windows Phone Android Ostatní 
první čtvrtletí 2013 6,8 % 8,3 % 64,8 % 20,1 % 
první čtvrtletí 2014 8,8 % 13,7 % 73,8 % 3,7 % 
 
Ze statistik vyplývá, že v České republice se každý rok prodá kolem 2,7 mil. mobilních 
telefonů, z čehož je 60% chytrých. V polovině roku 2014 vlastnilo chytrý telefon 31% 
obyvatel České republiky s vidinou na zvýšení na 39% během pěti let. Nejdůležitějšími 
faktory pro koupi chytrého telefonu jsou u českých uživatelů možnost přístupu k e-
mailu, procházení internetu, užívání mobilních aplikací a pořizování záznamu přes 
instalovanou kameru. [38] 
 
Z výše uvedených čísel vyplývá dominance operačního systému Android a to jak ve 
světě, tak i České republice. Počet aktivních uživatelů tohoto systému tak mohl 
dosahovat v polovině roku 2014 čísla 2,28 mil. U Windows Phone 420 tis., v případě 
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iOS pak 270 tis. Pro podnikatelský záměr vývoje mobilní aplikace je velmi důležité 
množství potenciálních uživatelů. Jelikož operační systém Android může těchto 
uživatelů poskytnout suverénně nejvíce, bude aplikace vyvíjena právě pro tento 
operační systém. 
 
3.2 Situace na trhu s ojetými automobily 
Trh s ojetými vozidly zaznamenává v evropském měřítku znatelné oživení. V České 
republice je situace obdobná. Koupi vozidla z druhé ruky volí výrazně více zákazníků 
než koupi vozidla zcela nového. Podle výroční zprávy společnosti Cebia, která se 
dlouhodobě zabývá trhem a prověřováním historie ojetých vozidel, byl v roce 2013 
počet prodaných ojetých automobilů 3,5× větší, než počet nových automobilů, přičemž 
meziroční růst tohoto ukazatele činil 8%. Průměrná cena jednoho ojetého vozidla činila 
159 000 Kč a celkový objem tohoto trhu dosahoval téměř 90 miliard korun. [39] 
 
Graf 1: Celkový počet vozidel v ČR v roce 2013 [39] 
 
Z dílčí analýzy společnosti Cebia z července 2014 dále plyne, že nejčastěji kupovaným 
segmentem vozů, jsou automobily s cenou do 100 000 Kč. V této kategorii se pohybuje 
39% zákazníků. Průměrná cena ojetého vozu pak za půl roku vzrostla ze 159 000 Kč na 
198 000 Kč. [40] 
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Graf 2: Prodejní cena ojetého vozu [40] 
Prodejní cena ojetého vozu
do 100 tis.
100 tis. - 150 tis.
150 tis. - 200 tis.
200 tis. - 250 tis.
250 tis. - 300 tis.
300 tis. - 350 tis.
nad 350 tis.
13 %
39 %
17 %
8 %
5 %
4 %
12 %
 
Z prodávaných značek suverénně a dlouhodobě vede Škoda a to zejména modely Fabia 
a Octavia, které dohromady zabírají 18,6% z celkového objemu prodaných ojetých 
automobilů. [40] 
 
Graf 3: Tržní podíl značek [40] 
Tržní podíl značek automobilů
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2 %2 %
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Dalším zajímavým ukazatelem je doba prodeje ojetého vozidla. Znamená to časový 
úsek mezi vytvořením nabídky a skutečným prodejem jednoho konkrétního vozidla. 
Jedná se o důležitý ukazatel pro autobazary, ale rovněž slouží jako tržní indikátor 
ukazující míru zájmu zákazníků o ojetá vozidla. V červenci roku 2014 byla tato doba 69 
dní, což představuje výrazné zkrácení z 81 dní v meziročním srovnání. Celkově 61% 
obchodů se uzavře do jednoho měsíce od zveřejnění nabídky, což je výrazné procento. 
[40] 
 
Graf 4: Doba prodeje ojetého automobilu [40] 
Doba prodeje ojetého automobilu
do 5 dnů
6 - 30 dnů
31 - 60 dnů
61 - 90 dnů
více jak 90 dnů
34 %
7 %
27%
10 %
22 %
 
Výše uvedená data svědčí o velké oblibě nákupů automobilů z druhé ruky. Tento trend 
dokonce meziročně stoupá. Jednoznačným motivem k tomuto jednání je cena, za kterou 
se ojetý vůz dá pořídit. Většina automobilů se již po dvou letech dostává na polovinu 
své původní ceny. Zákazník je pak ochoten čelit i známým rizikům, která jsou s koupí 
ojetého automobilu spojena, jako jsou např. skryté vady, nejasný původ a historie 
vozidla, tzv. „omlazování“ vozidla a problematické vymáhání záruky a jiných 
smluvních záležitostí. I přes tato úskalí může být zcela jistě trh s ojetými automobily 
zajímavou oblastí pro tvorbu mobilní aplikace, která bude podporovat přímý prodej 
automobilů a nabídne uživatelům komfortní možnost prodeje a nákupu vozidel včetně 
vygenerování kupní smlouvy a dalších možností. 
  47 
3.3 Stávající řešení 
Existuje řada renomovaných kamenných i internetových bazarů a vyhledávačů, které 
mají svou verzi stránek upravenou pro chytrá mobilní zařízení. Některé z nich nabízí 
rovněž nativní aplikace pro Android, iOS i Windows Phone, které umožňují plně využít 
rozhraní chytrých mobilních telefonů a tabletů. Podstatou těchto aplikací je buď 
přitáhnout uživatele na své webové stránky a tam docílit jeho aktivity, ze které plyne 
profit pro majitele, anebo samostatné suplování webového rozhraní. Možnosti a funkce 
aplikace pak závisí obchodním modelu konkrétní firmy.  
 
V prostředí České republiky patří mezi nejvýznamnější on-line bazary následující 
subjekty: 
 TipCars 
Motoristický inzertní server tipcars.com a jeho sesterská doména tipcar.cz se 
řadí počtem evidovaných inzerátů (dohromady kolem 90 000 nabídek) mezi 
největší v České republice. Server nabízí inzeráty jak od nejrůznějších 
autobazarů, tak od soukromých prodejců a těší se velké oblibě. Umožňuje 
vyhledávat a třídit inzeráty dle nejrůznějších kritérií a poskytuje rady odborníků 
i laiků na názorovém fóru a přináší i vlastní žurnalistické články. Vytvoření 
jednorázového inzerátu na dobu jednoho měsíce stojí 562 Kč. Server je 
optimalizován pro chytrá mobilní zařízení, vlastní mobilní aplikaci ovšem nemá. 
[41] 
 
 Mobile.de 
Mobile.de je největší německý on-line trh s použitými automobily nabízející 
přes milion vozidel. Jelikož je v České republice vysoká poptávka po použitých 
vozidlech importovaných z Německa, která v polovině roku 2014 dosahovala 
16% z celkového počtu prodaných ojetých vozidel, vznikla i česká verze tohoto 
internetového obchodu. Ta si klade za cíl co nejefektivněji zprostředkovat nákup 
vozu z Německa včetně transportu, registrace a platby DPH. Server je 
optimalizován pro chytrá mobilní zařízení, nativní aplikace však existuje pouze 
v německé verzi, což pro českého uživatele nepředstavuje relevantní variantu. 
[40] [42] 
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 AAA AUTO 
Jedná se o českého lídra mezi klasickými autobazary, který rovněž poskytuje 
webový vyhledávač nabízených aut dle nejrůznějších kategorií. Firma má 
pobočky na jednadvaceti místech v České republice a expanduje do Slovenska, 
Ruska a Maďarska. Průměrná nabídka vozidel se pohybuje kolem 7 000. Firma 
rovněž vytvořila vlastní kvalitně zpracovanou nativní aplikaci pro Android 
a iOS, která mimo jiné umožňuje filtrování vozů, zobrazení popisu a fotografií, 
počítání splátek a rezervaci vozu v bazaru AAA Auto. Aplikace však zcela 
logicky nabízí pouze vozidla z autobazaru AAA Auto a cena vozidel zahrnuje 
zprostředkovatelskou přirážku. [43] 
 
 Sauto 
Sauto.cz je provozuje český internetový portál Seznam.cz. Jedná se o velmi 
oblíbený a kvalitně provedený internetový server s použitými automobily. 
V současné době eviduje kolem 58 000 inzerátů. Inzeráty tu však mají podané 
i jiné autobazary (např. právě AAA Auto), což zkresluje výsledek a některým 
uživatelům to může vadit. Umožňuje intuitivní vyhledávání dle nejrůznějších 
kritérií, za jednorázový inzerát na dobu dvou týdnů se platí 79 – 99 Kč, za 
týdenní inzerci pak 59 – 79 Kč. Server dále umožňuje i distribuci nových vozů 
a spolupracuje se společností Cebia při ověřování původu vozidel. Také Sauto 
provozuje vlastní aplikaci pro Android a iOS. Ta nabízí standardní vyhledávání 
a třídění inzerátů. Poskytuje i zajímavou funkcionalitu „hlídací pes“, přes kterou 
uživatel zadá požadované parametry automobilu a tato funkce ho pak 
automaticky upozorňuje na současné i budoucí inzeráty dle zadaných kritérií. 
[44] 
 
Všechny výše uvedené autobazary a internetové servery jsou v České republice 
zavedené a těší se velké oblibě zákazníků. Jejich mobilní aplikace mají především za 
úkol plnohodnotně nahradit jejich webové prostředí v mobilním chytrém zařízení. Jsou 
tedy takovou podpůrnou službou pro uživatele, kterou si žádá doba. Aplikace však 
neslouží samostatně. Nelze skrze ně vytvořit inzerát, nafotit automobil a většinou ani 
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nelze přes aplikaci přímo kontaktovat prodávajícího. Především zde se otevírá prostor 
pro konkurenční řešení, které provede zákazníka celým procesem nákupu použitého 
vozidla. 
3.4 Problematika nákupu ojetého vozidla 
Automobil se v současnosti stává stále více spotřebním zbožím, doba jeho držení se 
zkracuje a frekvence prodeje a nákupu se zrychluje. Prodej i nákup ojetého vozidla je 
však uživatelsky náročný proces. Uživatel je v dnešní době nucen při prodeji i nákupu 
ve většině případů používat počítač, což nemusí být vždy pohodlné. Prodávající 
i kupující se v praxi setkávají s dalšími problémy. 
 
Prodávající:  
 vytvoření inzerátu (pro neznalého uživatele složitý proces správného nafocení 
automobilu, vyplnění informací o automobilu apod.) 
 ohodnocení automobilu 
 samotná prezentace inzerátu 
 opatření právní stránky prodeje 
 
Kupující: 
 výběr správného modelu 
 nalezení vhodného automobilu v blízkém okolí 
 kontrola původu automobilu 
 prohlídka automobilu – potencionální kupující často neví, co vše zkontrolovat 
a na které části vozu se zaměřit 
 právní stránka nákupu 
 pojištění 
 
Řešením této situace bude právě navrhovaná mobilní aplikace. Ta bude sjednocovat 
řešení těchto obtíží do komplexní služby, která se bude starat o celý proces nákupu 
a prodeje automobilu. Uživatel tak bude mít k dispozici mobilní aplikaci, která ho 
provede nákupem ojetého vozu přímo v terénu a tím dojde ke zjednodušení a zrychlení 
celého procesu.  
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3.5 Identifikace potřeby zákazníka 
Identifikování cílové skupiny zákazníků vychází z výše uvedených charakteristik 
prodeje ojetých aut. Cílovou skupinu uživatelů budou tvořit ti, jejichž obtíže by s touto 
aplikací odpadly. Vlastní prodej automobilu probíhá téměř vždy v terénu, tj. u čerpací 
stanice, parkovišti apod. Na těchto místech bývá veskrze nemožné operovat 
s počítačem, přes který by zájemce ověřil původ vozidla a zkontroloval další náležitosti. 
Navrhovaná aplikace by tedy měla vyřešit podstatné náležitosti procesu nákupu ojetého 
vozidla od jednoduchého zkontrolování historie auta až po generování kupní smlouvy. 
 
Podíl uživatelů, kteří vlastní a používají chytré mobilní zařízení, které je schopno 
provozovat aplikaci určenou k nákupu a prodeji vozidel, v současnosti rychle narůstá. 
Roste rovněž objem obchodovaných použitých vozidel. Je tedy vysoce pravděpodobné, 
že průnik těchto množin se bude zvětšovat a poptávka po takovéto mobilní aplikaci 
bude rovněž narůstat. 
 
Kvůli tlaku na co nejnižší konečnou cenu ojetých vozidel dochází také k potřebě 
snižovat transakční náklady. Jejich největší část připadá obvykle na provize 
zprostředkovatelů, autobazarů, obchodníků a dealerů. Navrhovaná aplikace bude cílena 
na uživatele, kteří budou chtít uskutečnit přímý nákup a prodej bez prostředníků. 
 
Definice cílové skupiny je tedy v zásadě velmi prostá. Jedná se o všechny potencionální 
uživatele, kteří: 
a) chtějí prodat nebo koupit ojetý automobil, 
b) používají chytré mobilní zařízení. 
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4 Vlastní návrh řešení 
V této kapitole bude předložen návrh realizace mobilní aplikace pro chytrá mobilní 
zařízení. 
 
4.1 Hlavní charakteristiky aplikace 
Výše nastíněná situace v oblasti nákupu a prodeje ojetých automobilů si říká mobilní 
aplikaci umožňující uživatelsky přívětivý prodej a nákup těchto automobilů mezi 
soukromými osobami s pokrytím všech fází prodeje a nákupu, od vytvoření inzerátu až 
po právní stránku prodeje automobilu. Aplikace bude primárně podporovat přímé 
obchodování, tedy obchod uzavřený mezi nabízejícím a poptávajícím bez jakéhokoliv 
prostředníka (autobazary, aukce, licencovaní dealeři aj.). Aplikace cílí na český trh 
a jejím hlavním přínosem bude zefektivnění průběhu samotného procesu prodeje 
a nákupu vozidla. 
 
Hlavní charakteristiky aplikace jsou vytyčeny těmito body: 
 Přidaná hodnota 
Jednoduchý nákup a prodej automobilu s pomocí aplikace pro chytrá mobilní 
zařízení, jejichž počet neustále narůstá. To včetně prověření historie, 
vygenerování smlouvy, uzavření povinného ručení. Vložení inzerátu automobilu 
bude pro uživatele zdarma. 
 Cílový trh 
Uživatelé chytrých mobilních zařízení, kteří soukromě kupují a prodávají ojeté 
automobily. 
 Konkurenční výhoda 
Vložení inzerátu zdarma, platba za poskytnuté služby (tzv. monetizace) přímo 
v mobilní aplikaci, kde není nutné přivést uživatele na webovou stránku. 
 Výnosy 
Vygenerování kupní smlouvy, provize za zprostředkování pojištění automobilu, 
kontrola VIN (Vehicle identification number) kódu. 
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Hlavní funkcionality, které bude aplikace svému uživateli poskytovat, jsou následující: 
1. Uživatelsky přívětivé vytvoření a správa inzerátu, prezentace inzerátu na 
mapě. 
2. Mapa s aktivními inzeráty, možnost filtrování pomocí různých parametrů. 
3. Generování kupní smlouvy v PDF. Aplikace automaticky dosadí známé in-
formace, oba zúčastnění doplní chybějící informace a ty se přiloží do soubo-
ru PDF, který se zašle oběma zúčastněným na jejich e-mail. 
4. Mobilní možnost zjištění kompletní historie auta podle registrační značky či 
VIN kódu. 
5. Možnost mobilního srovnání cen pojištění, potažmo i jeho okamžitého sjed-
nání na místě. 
6. Stručný průvodce prodejem a nákupem. 
 
4.1.1 Konkurenční výhoda 
Hlavní konkurenční výhodou se jeví nalezení výklenku v existujícím segmentu trhu 
(tržní nika). Veškeré stávající aplikace potřebují dostat zákazníka na svoje domovské 
webové stránky, kde rovněž dochází k úhradám poskytnutých služeb. Uživatel zde po 
zaplacení vloží inzerát, který se následně distribuuje přes různá sociální média 
k potencionálním kupcům. Konkurence taktéž na svých webových stránkách nabízí 
širokou nabídku doplňkových služeb (recenze aut, financování koupě apod.). Samotná 
mobilní aplikace jednotlivých internetových prodejců pak plní funkci podpůrnou 
Mobilní aplikace uživatelům slouží jako sekundární podpora a ne jako primární 
obchodní kanál. Zákazník si může přes stávající mobilní aplikace většinou pouze 
vyhledat, potažmo uložit svá vyhlédnutá auta. 
 
Navrhovaná aplikace bude naopak integrovat všechny placené služby již sama v sobě. 
Pro každý inzerát bude vytvořena vlastní stránka, která bude sloužit k prezentaci 
inzerátu na webu a sociálních sítích. Domovská webová stránka aplikace bude sloužit 
pouze pro propagační účely a bude opatřena odkazem na stáhnutí aplikace. Pro 
uživatele naší aplikace bude vložení inzerátů zcela bezplatné, zpoplatněné budou pouze 
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3 základní funkce (vygenerování kupní smlouvy, kontrola VIN kódu a možnost 
z agregátorů pojištění vybrat a sjednat povinné ručení). 
 
4.1.2 SWOT analýza aplikace 
Následující SWOT analýza předkládá náhled na vyvíjenou aplikaci v její konečné 
podobě určené k uvedení do praxe. Jedná se tedy o analýzu budoucího stavu. 
Silné stránky: 
 Zefektivnění nákupu či prodeje automobilu přímo v terénu. 
 Peníze generuje ihned skrz placené funkce. 
 Služba reagující na aktuální trend mobilních koupí automobilů s dobrými výhle-
dy do budoucna. 
 Uživatelské přívětivé prostředí v odpovídající grafice. 
 Nepřítomnost prostředníků – možnost přímého prodeje mezi uživateli přímo 
přes mobilní aplikaci. 
 
Slabé stránky:  
 K obchodu jsou zapotřebí dvě strany, které se musí reálně setkat, tudíž se musí 
spojit nabídka s poptávkou a to skrze aplikaci. 
 Jedná se o aplikaci, která má reagovat na předpokládané budoucí potřeby uživa-
telů. 
 Relativně jednoduše kopírovatelný koncept. 
 
Příležitosti: 
 Možnost stát se důvěryhodnou a doporučeníhodnou službou. 
 Využití potenciálu a dynamiky trhu prodeje ojetých aut přes mobilní zařízení. 
 Velice jednoduchá škálovatelnost na další trhy. 
 Zviditelnění se na trhu a otevření prostoru pro další vylepšení a rozšíření služeb. 
 
Hrozby: 
 Hrozba špatného nastavení cenové politiky, kdy pak počet stáhnutí a využití pla-
cených služeb nepokryje náklady provoz či počáteční náklady. 
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 Nezdar při snaze vstoupit do podvědomí cílové skupiny uživatelů. 
 Špatná reakce na potřeby zákazníků, hrozba lepšího uspokojení zákazníkových 
preferencí ze strany konkurence. 
 Malý zájem o používání aplikace, technické problémy. 
 
4.1.3 Marketingová strategie 
Pro prosazení aplikace na trhu je nutná alespoň minimální marketingová strategie, která 
seznámí potenciální uživatele s jejími možnostmi a existencí vůbec. Než platit drahé 
inzerce v klasických mediích, bude spíše výhodnější využít možností, které skýtá 
internetová síť, což je zároveň i způsob bližší vlastní podstatě navrhované aplikace. 
V současné chvíli připadají do úvahy tyto možnosti: 
 Prezentace aplikace na domovské stránce, Facebooku a Twitteru 
Vlastní webová stránka aplikace bude co možná nejjednodušší a jejím hlavním 
účelem bude především sloužit jako odkaz pro stažení aplikace na oficiálním 
obchodě pro Android aplikace – Google play. Bude obsahovat hlavní informa-
ce o aplikaci v lákavém grafickém provedení. Stránka bude rovněž optimali-
zována pro internetové vyhledávače (SEO) tak, aby se při zadání klíčových 
slov zobrazovala na předních pozicích. Pro zvýšení účinného kontaktu s cílo-
vou skupinou bude rovněž zřízena prezentace aplikace na Facebooku a Twitte-
ru. Tyto dvě služby umožňují oslovit širokou skupinu zájemců a poskytovat 
jim pravidelné novinky a jiné užitečné informace. Všechny tyto prezentace 
budou zhotoveny svépomocí a tudíž zdarma.  
 
 Facebook Ad  
Je placená služba pro oslovení dané cílové skupiny. Zacílení je velmi přesné 
a řídí se kritérii jako je věk, pohlaví, geografická poloha, zájmy apod. další 
výhodou je její snadné šíření a tudíž obrovský virální dopad. Uživatel si nasta-
ví cílový okruh lidí, vybere jak dlouho má kampaň trvat a poté nastaví maxi-
mální rozpočet. Platí se poté buď za tisíc zobrazení, nebo za proklik (kliknutí 
na odkaz, který zavede uživatele na cílovou adresu). 
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 Google AdWords 
Funguje podobně jako výše uvedený Facebook Ad. V tomto případě se jedná 
o nastavení klíčových slov a následné zobrazení reklamy u podobných výsled-
ků vyhledávání v internetovém vyhledávači Google. Služba poskytuje rovněž 
přehledné statistiky o dosažených výsledcích a nákladech. Pro potřeby navr-
hované aplikace se jeví jako nejvhodnější využít financování za proklik 
s měsíčním paušálem.  
 
 Prezentace aplikace v tematických blozích a článcích 
Dobrou možností, jak propagovat nabízený produkt, jsou tematické články na 
specializovaných internetových stránkách a blozích. Pokud se autora podaří 
přesvědčit o užitečnosti a přidané hodnotě, kterou aplikace nabízí, je reálná 
šance publikovat článek zdarma v rámci oboustranně výhodné dohody. Z in-
ternetových portálů připadá do úvahy např. autoweb.cz nebo driversweb.cz. 
 
 Možnost vytvoření reklamního videa pro šíření na internetu 
Pro posílení povědomí o aplikaci a jejího šíření mezi koncové uživatele je rov-
něž zajímavou možností vytvořit propagační video, které by svým vtipně poja-
tým informačním sdělením a umístněním na kanálu youtube.com toto šíření 
podpořilo. K provedení by však bylo vhodné přistoupit, až už by aplikace ně-
jakou dobu fungovala a bylo tak dostupných více dat. 
 
Výše uvedené způsoby propagace bude vhodné naplno využít až s uvedením hotové 
aplikace do reálného provozu, nebo těsně před tím. Je to tak z důvodu, aby měl 
potenciální uživatel při odkazu na aplikaci již co vidět a co si vyzkoušet. Celkové 
výdaje na propagaci pak shrnuje následující tabulka: 
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Tabulka 5: Výdaje na propagaci [vlastní zpracování] 
Způsob propagace Výdaje v Kč 
Domovská stránka 0,- 
Sociální sítě 0,- 
Facebook Ad 3 000,- 
Google AdWords 5 000,- 
Tematické blogy a články 0,- 
Celkově 8 000,- 
 
Celkové náklady dosahují 8 tisíc Kč. Kampaně na Facebook Ad a Google AdWords jsou 
myšleny v průběhu jednoho měsíce. Po vyhodnocení dosažených výsledků se zhodnotí, 
jak kterou kampaň upravit, rozšířit či zrušit. 
 
4.2 Technická specifikace 
Aplikace bude vyvíjena jako nativní, což znamená, že bude vytvářena přímo pro 
konkrétní platformu. Touto platformou, jak již bylo zmíněno, bude především z důvodu 
masové rozšířenosti a oblíbenosti operační systém Android. Tato volba s sebou nese jak 
výhody, tak i určité komplikace. Jako nepochybné výhody tohoto řešení se dají označit 
především: 
 Otevřenost platformy 
 Multitasking (podpora více spuštěných aplikací a nástrojů) 
 Podpora a dostupnost dalších služeb společnosti Google 
 Systém aktualizací a notifikací 
 
Mezi nevýhody, ke kterým patří vývoj a provozování aplikace pro operační systém 
Android, patří např.: 
 Hardwarová rozmanitost zařízení podporující OS Android a z toho plynoucí 
požadavek optimalizace aplikací pro jednotlivé výrobce mobilních zařízení 
 Nižší stabilita systému (v porovnání s iOS) 
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Volba tvorby nativní aplikace (fungující na jedné konkrétní platformě) stojí rovněž vůči 
alternativě vývoje hybridních či univerzálních aplikací, pracujících na bázi jazyka 
HTML5. To umožňuje naprogramovat jedinou verzi aplikace, která bude přes 
internetový prohlížeč spustitelná na všech typech platforem (Android, iOS, Windows 
Phone). Výhodou tohoto řešení je levný multiplatformní vývoj s dostatkem 
kvalifikovaných vývojářů. Aplikace se tak může dostat k více koncovým uživatelům 
a to levněji. 
 
U nativní aplikace je multiplatformní vývoj poměrně nákladný. Rovněž způsob její 
distribuce je závislý na možnostech dané platformy. Jejími výhodami oproti 
univerzálním řešením jsou však vysoký výkon a uživatelská příjemnost ovládání, lepší 
přístup ke všem funkcím mobilního zařízení a snadnější a efektivnější možnosti 
monetizace (získání finančních prostředků skrz aplikaci) přes zavedené platformní 
kanály. To rovněž představuje hlavní důvody, proč bude aplikace vyvíjena jako nativní 
pro operační systém Android. 
 
Jelikož je Android otevřeným systémem pracujícím na programovacím jazyku Java, je 
tvorba aplikací pro něj z programátorského hlediska poměrně nekomplikovaná. 
K tvorbě aplikací postačuje softwarové vybavení, které není nákladné na pořízení 
a provoz. Jedná se tyto základní nástroje: 
 Vývojové prostředí 
Anglicky pak Integrated Development Environment (IDE). Pro operační 
systém Android je společností Google oficiálně doporučené a podporované 
prostředí Eclipse. Toto prostředí je možno použít na operačních systémech 
Windows XP a vyšší, Mac OS X a Linux, což zajišťuje jeho širokou 
využitelnost. Pro vývojáře je k dispozici zdarma bez nutnosti jakékoliv 
registrace. 
 Editor rozhraní 
 Pro grafickou stránku uživatelského rozhraní je nutno použít layout editor. Ve 
vývojovém prostředí Eclipse je samozřejmě již takovýto nástroj integrován 
a poskytuje dostačující možnosti návrhu zobrazení s podporou všech 
dostupných oficiálních prvků uživatelského rozhraní.  
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 Emulátor 
Emulátor Androidu umožňuje vyzkoušet veškerou funkcionalitu 
programované aplikace přímo na počítači. V emulátoru se dají nasimulovat 
skoro veškeré situace, které mohou nastat v reálném provozu aplikace na 
mobilním zařízení. Tento proces je klíčový při ladění chodu aplikace 
a odstraňování chyb ještě před vypuštěním aplikace do světa. 
 
4.3 Organizační plán společnosti 
Vývoj aplikace bude zaštítěn vhodnou právní formou podnikání. Tou bude společnost 
s ručením omezeným (spol. s.r.o.). Touto volbou odpadne povinné ručení celým 
majetkem, jak je tomu v případě veřejné obchodní společnosti a komplementáře 
u společnosti komanditní. Zároveň nebude nutné vytvářet vysoký objem základního 
kapitálu, jako je tomu v případě akciové společnosti (2 miliony korun). 
 
V souvislosti se založením společnosti s.r.o. nastala začátkem roku 2014 v důsledku 
zákona o obchodních korporacích č. 90/2012 (§ 142) významná změna v povinné výši 
základního kapitálu. Ten již nově nečiní 200 000 Kč., ale pouze 1 Kč. Cílem tohoto 
opatření je snížit bariéru pro vstup do podnikání a celkově tak podpořit podnikatelské 
klima v České republice. Tato legislativní změna se již pozitivně osvědčila např. 
v Německu. 
 
Druhou stranou mince ovšem je, že jednatelé společnosti mohou být za možné škody 
odpovědní celým svým majetkem v případě, že je soud shledá vinnými z úmyslného 
nezabránění úpadku společnosti. Teoreticky se tak společnost s ručením omezeným 
může proměnit na společnost s ručením neomezeným. Nová právní úprava tedy přináší 
zvýšené nároky na kompetence a schopnosti jednatelů společnosti. 
 
V případě naší společnosti bude základní kapitál stanoven na částku 1 00 000 Kč. 
Pokud by byl základní kapitál stanoven na minimální částku 1 Kč, mohlo by to přinést 
komplikace v případě budoucího možného vstupu společníka do firmy. Minimální 
částka 1 Kč základního kapitálu totiž nemůže být dále dělena a firma by musela 
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postupovat cestou zvýšení základního kapitálu, což je z hlediska administrativy 
poměrně složitý a nákladný proces. Výše základního kapitálu může být pro někoho 
ovšem rovněž i ukazatelem určité solidnosti podniku. Je to signál pro investory, partnery 
a spolupracovníky, že firma neexistuje jen na papíře a že je připravena dostát svým 
závazkům. Z těchto důvodu se doporučuje nastavit základní kapitál řádově vyšší, než je 
zákonem stanovené minimum. Základní kapitál bude tedy činit oněch 1 00 000 Kč 
a bude složen v celé výši majitelem podniku z jeho vlastních zdrojů. 
 
Charakter podnikání neklade zvýšené nároky na odbornou způsobilost jednatele či 
koncesní požadavky. Předmětem podnikání proto bude výroba, obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. Jako obory činnosti připadají 
v úvahu k zápisu do živnostenského rejstříku následující: 
 Zprostředkování obchodu a služeb 
 Poskytování software, poradenství v oblasti informačních technologií, 
zpracování dat, hostingové a související činnosti a webové portály 
 Reklamní činnost, marketing, mediální zastoupení 
 Grafické a kresličské práce 
 
4.3.1 Organizační struktura  
Společnost bude založena jediným společníkem, který bude zároveň jednatelem 
společnosti. Touto osobou (majitelem) bude má osoba, tj. Martin Zemánek. Společnost 
bude tedy založena zakladatelskou listinou mající formu notářského zápisu. V gesci 
jednatele bude zejména: 
 Vedení a řízení společnosti 
 Jednání s veřejnoprávními institucemi  
 Komunikace s partnery a poskytovateli služeb 
 Komunikace s uživateli a zákazníky 
 Marketingové aktivity společnosti 
 Vedení vývoje aplikace 
 
  60 
Jelikož jednatel společnosti nedisponuje potřebnými technickými schopnostmi pro 
naprogramování aplikace, bude ve firmě na plný úvazek zaměstnán programátor, jenž 
bude dle vize a pokynů jednatele daný software zpracovávat. Pro co nejlepší výslednou 
podobu aplikace je velmi důležitá vzájemná komunikace, proto budou tyto dvě osoby 
po čas vývoje aplikace sdílet společné kancelářské prostory. V případě nutnosti 
grafických zpracování, které nebude výše zmíněná dvojice s to zvládnout, bude tato 
práce zadána externímu zhotoviteli v rámci dohody o provedení práce. Z podstaty 
procesu vývoje dané aplikace nebudou žádné další dodavatelské aktivity zapotřebí. 
 
4.3.2 Mzdové náklady 
Majitel společnosti si bude vyplácet nižší základní mzdu. Je to tak z důvodu časové 
disproporce mezi vytvořením aplikace a prvními příjmy z jejího provozu. Navíc je zde 
potřeba náležitého ohodnocení zaměstnance – programátora, kterému bude mzda 
vyplácena v měsíčních intervalech od počátku vývoje aplikace. 
 
Tabulka 6: Mzdové náklady na majitele [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Hrubá mzda 10 000,- 
Sociální pojištění (HM × 0,25) 2 500,- 
Zdravotní pojištění (HM × 0,09) 900,- 
Celkem 13 400,- 
 
Mzda vyplácená zaměstnanci by měla být motivující. Pozice programátora patří 
k technicky náročným a výše mzdy by tomu měla odpovídat. Výše mzdy bude 
stanovena s ohledem na obdobné pozice v lokalitě následovně: 
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Tabulka 7: Mzdové náklady na zaměstnance [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Hrubá mzda 25 000,- 
Sociální pojištění zaměstnance (HM × 0,065) 1 625,- 
Zdravotní pojištění zaměstnance (HM × 0,045) 1 125,- 
Celkem 33 500,- 
 
Zaměstnanci bude vyplácena hrubá mzda ve výši 25 000 Kč, která bude navýšena 
o odvody sociálního a zdravotního pojištění na 33 500 Kč. Tato částka představuje pro 
podnik celkový měsíční náklad na mzdu zaměstnance. 
 
4.4 Finanční plán 
Finanční plán představuje základní pohled na strukturu příjmů a výdajů, které určují 
ekonomickou reálnost podnikatelského záměru. V případě spuštění aplikace nabízející 
nové funkce může být obtížné předem stanovit konkrétní finanční cíle. Úkolem 
podnikatelského plánu je však přijít s takovým řešením, které bude v souladu 
s požadavky likvidity a solventnosti bude rovněž generovat zisk. 
 
4.4.1 Počáteční a zřizovací výdaje 
V souvislosti se založením společnosti vznikají zřizovací náklady, které mají charakter 
jednorázových výdajů. Jedná se zejména o různé administrativní poplatky a notářské 
služby. Tyto výdaje shrnuje následující tabulka: 
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Tabulka 8: Zřizovací výdaje [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Výpis z trestního rejstříku 100,- 
Výpis z katastru nemovitostí 100,- 
Sepsání zakladatelské listiny 3 000,- 
Ověření podpisů 2 000,- 
Ohlášení živnostenského oprávnění 1 000,- 
Poplatky za zápis do obchodního rejstříku 5 000,- 
Založení podnikatelského účtu 1 000,- 
Výpis z obchodního rejstříku 100,- 
Výpis ze živnostenského rejstříku 100,- 
Celkem 12 400,- 
 
Výše uvedené náklady vychází z předepsaných částek na jednotlivých úřadech. Výše 
notářských poplatků vychází z obvyklých nabídek několika různých notářských 
subjektů. Snahou ovšem bylo držet se spodních hranic částek za tyto úkony tak, aby 
výsledná suma zřizovacích výdajů firmy byla co nejnižší. 
 
Dalšími výdaji při zahájení podnikaní jsou výdaje na vybavení sídla 
společnosti/kanceláře. Jednotlivé položky budou pořizovány s důrazem na poměr 
cena/výkon. Celkový počet položek a jejich skladba budou podřízeny požadavku, aby 
byl podnik kapitálově co nejštíhlejší. 
 
Tabulka 9: Výdaje na vybavení [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Tiskárna/skener 3 000,- 
Stolní počítač 20 000,- 
Softwarové vybavení 15 000,- 
Ostatní kancelářské vybavení 5 000,- 
Celkem 43 000,- 
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Celkové výdaje při založení společnosti a zahájení podnikání dosahují tedy částky 
55 400 Kč. Tato částka bude uhrazena z vlastních zdrojů podnikatele. 
 
V okamžiku založení společnosti vzniká firmě povinnost vést účetnictví. Společnost 
s ručením omezeným musí k datu zápisu do obchodního rejstříku sestavit zahajovací 
rozvahu, jejímž účelem je především informovat o výši splacených vkladů, pohledávek 
za nesplacené vklady a zapsaného kapitálu. Zahajovací rozvaha nového podniku ve své 
zjednodušené podobě bude vypadat následovně. 
 
Tabulka 10: Zahajovací rozvaha [vlastní zpracování] 
Aktiva Kč Pasiva Kč 
Dlouhodobý majetek 43 000,- Vlastni kapitál 100 000,- 
Dlouhodobý nehmotný 
majetek 
15 000,- 
Základní kapitál 1 00 000,- 
Dlouhodobý hmotný majetek 28 000,- Kapitálové fondy  
Dlouhodobý finanční majetek  Fondy tvořené ze zisku  
  Výsledek hospodaření 
z minulých let 
 
Oběžná aktiva 57 000,- Cizí zdroje  
Zásoby  Rezervy  
Dlouhodobé pohledávky  Dlouhodobé závazky  
Krátkodobé pohledávky  Krátkodobé závazky  
Krátkodobý finanční majetek 57 000,- Bankovní úvěry a výpomoci  
Časové rozlišení  Časové rozlišení  
Aktiva celkem 100 000,- Pasiva celkem 100 000,- 
 
4.4.2 Průměrné měsíční náklady 
V okamžiku začátku podnikání začínají vznikat náklady, jež je nutno hradit zpravidla 
s měsíční frekvencí. V našem případě budou tvořit největší část těchto nákladů náklady 
mzdové (viz kapitola 4.3.2). 
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Dalším důležitým nákladem je nájemné za kancelářské prostory. Kancelář bude 
umístněna v Brně především z důvodů snadné dostupnosti pracovní síly a vhodné 
poloze pro jednání s partnery. Zároveň však není nutné, aby byla kancelář umístněna na 
některé prominentní adrese či frekventovaném místě, jelikož komunikace s uživateli 
aplikace bude probíhat výhradně on-line. Takovéto prostory se dají pronajmout již od 
120 Kč za m2/měsíc. 
 
Cenu za komunikační služby je dále nutné navýšit o pronájem serverového prostoru, 
který bude použit pro internetové stránky firmy a na kterém bude především spuštěna 
funkční databáze aplikace. 
 
Všechny uvedené náklady mají fixní charakter. Jejich výše je zaokrouhlena a vychází 
z několika vhodných nabídek. Přehled celkových průměrných měsíčních nákladů uvádí 
následující tabulka. 
 
Tabulka 11: Průměrné měsíční náklady [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Mzdové náklady 46 900,- 
Nájemné prostor 4 000,- 
Internetový a mobilní paušál 1 000,- 
Pronájem serverového prostoru 3 500,- 
Externí účetní firma 4 000,- 
Ostatní náklady 1 000,- 
Celkem 60 400,- 
 
4.4.3 Plán výnosů 
Jak již bylo uvedeno, výnosy budou pro firmu generovány skrz zpoplatněné služby 
vyvíjené mobilní aplikace. Tyto služby budou celkem tři: vygenerování kupní smlouvy, 
prověření VIN kódu a zprostředkování pojištění vozidla. Oficiální obchod pro aplikace 
platformy Android – Google Play, přes který bude aplikace distribuována, si bez 
výjimky bere provizi ve výši 30% z každého uskutečněného finančního toku. Klíčové je 
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tedy správné nastavení ceny jednotlivých služeb tak, aby svou výší uživatele neodradily 
a zároveň poskytly dostatečné finanční krytí pro vývojáře aplikace. 
 
1. Vytvoření kupní smlouvy 
V případě uzavření obchodu systém dosadí do předdefinovaného vzoru všechny 
známé údaje a pošle tuto smlouvu oběma stranám na jejich e-mail. Poplatek za 
tuto službu bude stanoven na částku 399 Kč, což je cena nižší, než je obvyklá 
taxa za vyhotovení této smlouvy u právníka. 
 
Tabulka 12: Výnos z kupní smlouvy [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Cena pro uživatele 399 
Provize Google Play (30%) 119,7 
Čistý výnos 279,3 
 
2. Prověření historie vozidla  
Velmi důležitá funkce, jelikož v praxi pochází až 50% prodávaných vozidel 
z krádeží nebo je u nich uměle zvyšována kupní ceny vozidla (přetočení 
tachometru, přeražené datum výroby, kamufláž nabouraných míst apod.). 
K ověření historie vozidla podle VIN kódu bude aplikace využívat 
outsourcingové služby od společnosti Cebia. Ta se nazývá Autotracer a je možno 
ji integrovat do systému za 320 Kč za jedno prověření. Jedná se o velmi 
užitečnou službu, jelikož manipulováním především s počtem najetých 
kilometrů se výrazně uměle navyšuje cena vozu. V aplikaci pak bude k dispozici 
za cenu 699 Kč. 
 
Tabulka 13: Výnos z prověření historie vozidla [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Cena pro uživatele 699 
Provize Google Play (30%) 209,7 
Provize za zprostředkování 320 
Čistý výnos 169,3 
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3. Zprostředkování pojištění 
Zde je situace podobná jako u ověření historie vozidla. Vzhledem k zacílení 
aplikace na starší automobily bude kladen důraz na možnost sjednání povinného 
ručení. Pro kalkulaci výnosů ze sjednání pojištění vyjdeme z průměrné výše 
povinného ručení, které v polovině roku 2014 činilo 3 060 Kč. [45] 
 
Konkrétní výše pojištění bude záviset na jednotlivých případech, které se budou 
odvíjet podle parametrů vozidla a údajů o uživateli. Aplikace bude napojena na 
affiliate (partnerský) program agregátoru povinných ručení a jejich on-line 
sjednávání. Aplikace zde bude figurovat jako zprostředkovatel tohoto pojištění, 
za což bude vyplácena provize v obvyklé výši 10%. Díky využití partnerského 
programu není nutné provádět transakci skrz aplikaci. Uživatel bude 
přesměrován z aplikace na afiliační portál, kde se pojištění sjedná. Odpadá tak 
nutnost odvádět 30% z částky obchodu Google Play. 
 
Tabulka 14: Výnos ze zprostředkování pojištění [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Průměrná cena pojistného 3 060 
Provize aplikaci za zprostředkování 306 
 
 
Je zřejmé, že uživatel může při nákupu přes aplikaci využít pouze některých placených 
možností. Může si kupříkladu pouze nechat vygenerovat kupní smlouvu nebo prověřit 
historii vozidla. Povinné ručení bude naproti tomu sjednávat nejpravděpodobněji 
v případě definitivně uzavřeného obchodu, tedy s využitím vytvoření kupní smlouvy 
i prověřením historie vozu. Tyto tři placené úkony představují kompaktní a komfortní 
balíček, který zjednoduší a usnadní nákup automobilu. Pro další kalkulace budeme tedy 
předpokládat, že v případě uskutečněného obchodu (nákup/prodej vozidla) proběhnou 
všechny tři úkony. Následující tabulka ukazuje celkové složení výnosů z tohoto 
obchodu. Celkový výnos je zaokrouhlen na celé koruny směrem dolů.   
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Tabulka 15: Celkový výnos z obchodu [vlastní zpracování] 
Položka Částka [Kč] 
Kupní smlouva 279,3 
Prověření historie 169,3 
Zprostředkování pojištění 306 
Celkový výnos 754 
 
4.4.4 Předpoklad tržeb 
Pro vyčíslení celkových tržeb, které budou firmě plynout z provozu aplikace, je 
nezbytné správně odhadnout množství obchodů, které se skrz aplikace uskuteční. 
Z analýzy situace vyplývá, že v České republice se denně prodá kolem 1 200 ojetých 
automobilů. Klíčovou otázkou tedy je, kolik prodejů se podaří uskutečnit v mobilní 
aplikaci. Předpoklad tržeb bude sestaven na tříleté období v realistické, optimistické 
a pesimistické variantě.  
 
Pro úspěch podnikatelského záměru bude velmi důležitý první rok, respektive prvních 
12 po sobě jdoucích měsíců. Z této doby spolkne prvních 5 měsíců samotný vývoj 
aplikace (viz kapitola 4.5 Časový harmonogram) a tudíž po tuto dobu nebudou 
generovány žádné finanční příjmy. Bude tedy velmi záležet na tom, jak si aplikace 
povede po svém uvedení do ostrého provozu v následujících 7 měsících. Následující 
roky by už měli v tomto trendu pokračovat. 
 
Realistická varianta 
Realistická varianta se odvíjí od počtu automobilů prodaných online ve středně velkých 
autobazarech. V těch tato hodnota dosahuje až deseti obchodů denně. V aplikaci bude 
reálně tato hodnota menší a to přinejmenším do doby, než se vytvoří dostatečný počet 
nabídek vozidel. Následující tabulka uvádí předpoklad počtu uskutečněných obchodů 
a tržeb, přičemž předpokládá, že aplikace bude uvedena do ostrého provozu šestý měsíc 
od počátku vývoje. Tržby jsou zaokrouhleny na celé stovky dolů. 
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Tabulka 16: Plán tržeb - realistická varianta [vlastní zpracování] 
 1. Rok 2. Rok  3. Rok  
Měsíc 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
  1 0 0 198 149 200 198 149 300 
  2 0 0 207 156 000 201 151 500 
  3 0 0 210 158 300 215 162 100 
  4 0 0 200 150 800 210 158 300 
  5 0 0 190 143 200 202 152 300 
  6 20 15 000 201 151 500 187 141 000 
  7 58 43 700 215 162 100 191 144 000 
  8  84 63 300 187 141 000 196 147 700 
  9 151 113 800 197 148 500 180 135 700 
10 178 134 200 207 156 000 186 140 200 
11 199 150 000 209 157 500 178 134 200 
12 205 154 500 201 151 500 183 138 000 
Celkem 895 674 500 2 422 1 825 600 2 327 1 754 300 
 
 
Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta vychází z hrozby, že se doba vývoje aplikace protáhne až o dva 
měsíce, během kterých tudíž nebude aplikace vytvářet zisk. Zároveň bere v potaz 
variantu, že by prodeje vozidel v aplikaci dosahovaly pouze pár jednotek denně, tzn. 
zhruba polovinu realistické varianty. V takovémto případě by muselo dojít na externí 
financování provozu a zvýšení finančních prostředků vložených do reklamy a inzerce 
aplikace. Tržby jsou zaokrouhleny na celé stovky směrem dolů. 
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Tabulka 17: Plán tržeb - pesimistická varianta [vlastní zpracování] 
 1. Rok 2. Rok  3. Rok  
Měsíc 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
  1 0 0 110 82 900 135 102 000 
  2 0 0 135 101 800 140 105 500 
  3 0 0 114 86 000 132 99 500 
  4 0 0 133 100 200 127 95 700 
  5 0 0 137 103 300 143 107 800 
  6 0 0 132 99 500 138 104 000 
  7 0 0 125 94 200 140 105 500 
  8  10 7 500 114 86 000 136 102 500 
  9 15 11 300 128 96 500 134 101 000 
10 32 24 100 140 105 500 129 97 200 
11 49 36 900 143 107 800 141 106 300 
12 89 67 100 127 95 700 140 105 500 
Celkem 195 146 900 1 538 1 159 400 1 635 1 232 500 
 
 
Optimistická varianta 
V této variantě se předpokládá, že se aplikace velmi dobře uchytí na trhu a bude hojně 
využívána uživateli. Počet prodejů bude dosahovat až deseti za den, což se jeví jako 
reálný strop i pro optimistickou variantu. V této variantě je ovšem rovněž skryta hrozba 
v podobě rychlejšího nástupu konkurence, která si všimne potenciálu aplikace. Proto je 
předpoklad, že se počty prodejů budou časem snižovat na úroveň realistické varianty. 
Tržby jsou opět zaokrouhleny na celé stovky dolů. 
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Tabulka 18: Plán tržeb - optimistická varianta [vlastní zpracování] 
 1. Rok 2. Rok  3. Rok  
Měsíc 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
Počet 
obchodů 
Tržby 
[Kč] 
  1 0 0 230 173 400 275 207 300 
  2 0 0 254 191 500 263 198 300 
  3 0 0 259 195 200 240 180 900 
  4 0 0 269 202 800 215 162 100 
  5 0 0 279 210 300 208 156 800 
  6 25 18 800 295 222 400 200 150 800 
  7 60 45 200 300 226 200 205 154 500 
  8  85 64 000 303 228 400 194 146 200 
  9 136 102 500 295 222 400 183 137 900 
10 180 135 700 290 218 600 180 135 700 
11 210 158 300 298 224 700 175 131 900 
12 215 162 100 280 211 100 180 135 700 
Celkem 911 686 600 3 352 2 527 000 2 518 1 898 100 
 
4.4.5 Plán výsledku hospodaření 
Plán výsledku hospodaření bude rovněž proveden v třech variantách (realistická, 
pesimistická, optimistická), které se přímo odvíjejí od plánu tržeb sestavenému 
v předchozí kapitole. 
 
Realistická varianta 
Realistická varianta počítá v prvním roce se ztrátovým výsledkem hospodaření. Jedná 
se o nevyhnutelný důsledek časového rozdílu mezi dobou potřebnou na vývoj aplikace, 
jejím uvedením do provozu, vytvořením dostatečné hladiny nabídek a konečně příjmy 
plynoucími z využívání zpoplatněných služeb. Ztráta však bude uhrazena 
z předpokládaných příjmů ve druhém roce, které již budou vytvořeny v dostatečné výši. 
Ve třetím roce by pak tento trend měl nadále pokračovat. Největší složku nákladů tvoří 
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v každém období osobní mzdové náklady. V prvním roce jsou pak náklady navýšeny 
o zřizovací výdaje a výdaje na marketing. 
 
Tabulka 19: Výsledek hospodaření - realistická varianta [vlastní zpracování] 
Položka 1. Rok [Kč] 2. Rok [Kč] 3. Rok [Kč] 
Tržby 674 500 1 825 600 1 754 300 
Náklady 796 800 773 000 768 000 
VH - 122 300 930 300 986 300 
Daň 0 176 700 187 340 
VH po zdanění - 122 300 753 600 798 960 
 
 
Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta výsledku hospodaření vychází z předpokladu prodloužení vývoje 
aplikace a malého počtu uzavřených obchodů, jak bylo popsáno výše v předpokladu 
tržeb. Náklady jsou navýšeny o dodatečné výdaje na propagaci aplikace. Ztráta při této 
variantě bude přetrvávat do druhého roku, zisku dosáhne společnost na konci roku 
třetího. Pro pokrytí této ztráty bude muset společnost využít externího zdroje 
financování. 
 
Tabulka 20: Výsledek hospodaření - pesimistická varianta [vlastní zpracování] 
Položka 1. Rok [Kč] 2. Rok [Kč] 3. Rok [Kč] 
Tržby 146 900 1 159 400 1 232 500 
Náklady 796 800 780 000 772 000 
VH - 649 900 - 270 500 190 000 
Daň 0 0 36 100 
VH po zdanění - 649 900 - 270 500 153 900 
 
 
Optimistická varianta 
Tato varianta předpokládá velmi rychlý nárůst počtu uživatelů aplikace a z toho 
plynoucí počet uzavřených obchodů, který může dosáhnout až deseti denně. I přesto 
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však bude první rok po vzniku společnosti ztrátový. V následujícím období ovšem 
vznikne dostatečná finanční hladina, která umožní se s touto skutečností pohodlně 
vyrovnat. Nárůst nákladů při této variantě je dán zvýšením výdajů na pronájem 
serverového prostoru pro potřeby rozrůstající se databáze aplikace a dalšími výdaji na 
propagaci aplikace v zostřujícím se konkurenčním prostředí. 
 
Tabulka 21: Výsledek hospodaření - optimistická varianta [vlastní zpracování] 
Položka 1. Rok [Kč] 2. Rok [Kč] 3. Rok [Kč] 
Tržby 686 600 2 527 000 1 898 100 
Náklady 796 800 820 000 887 000 
VH - 110 200 1 596 800 1 011 100 
Daň 0 303 240 192 090 
VH po zdanění - 110 200 1 293 560 819 010 
 
Výkaz zisku a ztrát 
Následující výkaz zisku a ztrát je ve své zjednodušené podobě sestaven z realistické 
varianty očekávaného výsledku hospodaření, která se jeví jako nejpravděpodobnější.  
 
Tabulka 22: Výkaz zisku a ztrát [vlastní zpracování] 
Položka 1. Rok [Kč] 2. Rok [Kč] 3. Rok [Kč] 
Výkony 674 500 1 825 600 1 754 300 
Výkonová spotřeba 150 000 162 000 174 000 
Přidaná hodnota 524 500 1 663 600 1 580 300 
Osobní náklady 562 800 562 800 562 800 
Ostatní náklady 84 000 48 200 31 200 
Provozní VH - 122 300 930 300 986 300 
 Finanční VH 0 0 0 
VH před zdaněním - 121 436 933 202 987 949 
Daň z příjmu za běžnou činnost 0 176 700 187 340 
VH za běžnou činnost - 122 300 753 600 798 960 
VH za účetní období - 122 300 753 600 798 960 
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4.4.6 Bod zvratu 
Analýza bodu zvratu (break even point) slouží ke stanovení takového počtu jednotek 
produkce, při kterém podniku nevzniká ani zisk ani ztráta. Celkové příjmy se rovnají 
celkovým nákladům. Jelikož v případě navrhované mobilní aplikace vzniká až půlroční 
rozdíl mezi zahájením vývoje a prvními příjmy, je vhodné bod zvratu vyčíslit tak, aby 
bylo zřejmé kolik prodejů/nákupů vozidel musí v aplikaci proběhnout, aby se uhradily 
náklady na její vývoj.  
 
Analýza bodu zvratu bude provedena pro první rok, ve kterém je aplikace vyvíjena 
a spuštěna. Při jeho stanovení vyjdeme z několika rovnic. Funkce celkových tržeb je 
dána vztahem QPT  . Za jednotkovou cenu budeme považovat cenu za 
zprostředkování placených služeb při uzavření obchodu, která je vždy 754 Kč. Funkce 
tržeb má tedy tvar QT  754 . 
 
Funkce celkových nákladů má předpis QvnFNCN  . Fixní náklady zahrnují 
především mzdové náklady a náklady na provoz kanceláře. Ty dosahují částky 
724 800 Kč za rok. Oproti tomu variabilní náklady ve své klasické podobě, jako je např. 
spotřeba materiálu, při provozu mobilní aplikace nevznikají. Při uzavření obchodu 
v aplikaci probíhá vše automaticky bez spotřeby jakéhokoliv fyzického materiálu. 
Přesto můžeme hovořit o variabilních nákladech v podobě nárůstu serverového prostoru 
při rozšiřování databáze aplikace a spotřeby energií. Ty se dají odhadnout na 7,8 Kč. 
Funkce celkových nákladů má pak tedy tvar QCN  8,7724800 . 
 
Konečnou hodnotu počtu uzavřených obchodů v bodě zvratu získáme pomocí vztahu 
vnP
FN
Q

 . Její hodnota pak činí 971,3. Můžeme tedy říci, že bodu zvratu se dosáhne, 
pokud proběhne ročně 972 obchodů, což je zhruba 81 obchodů za měsíc. V prvním roce 
dle realistické varianty plánu tržeb tohoto čísla nebude dosaženo, další období již však 
tuto metu pohodlně překoná. 
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Graf 5: Bod zvratu [vlastní zpracování dle 32] 
 
 
4.5 Časový harmonogram 
Časový harmonogram realizace podnikatelského záměru je navržen na dobu šesti 
měsíců. Po uplynutí této dobu bude hotová mobilní aplikace připravena k umístnění na 
internet a uvedení do praxe.  
 
Činnost založení společnosti v sobě zahrnuje veškeré administrativní úkony jako je 
sepsání zakladatelské listiny, složení základního kapitálu, zápis do obchodního 
a živnostenského rejstříku apod. Rovněž je zde započítán čas na vyhledání vhodných 
prostor pro sídlo a kancelář společnosti. Souběžně s touto činností bude probíhat výběr 
vhodného pracovníka na pozici programátora softwaru aplikace. 
 
Vlastní vývoj aplikace se skládá z pěti nezbytných kroků. Jedná se o návrh struktury 
aplikace, návrh a zpracování uživatelského rozhraní, naprogramování vlastních 
funkcionalit aplikace, způsob komunikace se serverem a databází a konečně 
optimalizace a testování aplikace. Proces vývoje softwaru se řadí ke složitějším 
procesům, proto je důležité ho s co největší pečlivostí naplánovat a nepodcenit. Z tohoto 
důvodu je ke každé této činnosti připočten jeden týden doby trvání navíc jako rezerva. 
Prodloužení tohoto procesu s sebou nese významnou komplikaci v podobě výrazného 
prodražení vývoje aplikace, které může v konečném důsledku vést k neúspěchu celého 
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záměru. Podrobný časový harmonogram vlastního vývoje aplikace včetně rozfázování 
jednotlivých funkcionalit je uveden v příloze č. 1 této práce.  
 
Tabulka 23: Harmonogram realizace projektu [vlastní zpravování] 
Činnost 
Rok - měsíce Doba trvání 
[týdny] 1 2 3 4 5 6 
Založení společnosti       4 
Personalistika       4 
Návrh aplikace       3 
Návrh uživatelského rozhraní        4 
Funkcionality aplikace       9 
Komunikace se serverem       8 
Optimalizace a testování       4 
Propagace a marketing       3 
 
4.6 Hodnocení rizik 
Každý podnikatelský záměr je ve své realizaci ohrožován nejrůznějšími riziky. S těmi je 
nutno počítat a připravit se na ně. Následující rizika pro navrhovanou mobilní aplikaci 
budou popsána a analyzována z hlediska možnosti výskytu a síly dopadu. Mezi tyto 
rizika patří především: 
 Vstup konkurenta s podobným řešením 
V současné době není znám konkurent, který by nabízel podobnou službu 
v rámci mobilní aplikace. Pokud se však navržený koncept prokáže jako 
dostatečně výnosný, je pravděpodobné, že dojde k nástupu konkurence 
s podobným řešením. Tomu nahrává i podstata softwarové aplikace, která je ve 
většině případů snadně kopírovatelná. Na straně navrhované aplikace je však 
výhoda počátečního náskoku. Ten musí být využit k vybudování silné pozice 
tak, aby uživatel nepodlehl nové konkurenci. Způsoby jak toho docílit jsou 
především důraz na uživatelsky příjemné prostředí, hladký chod aplikace a jejích 
funkcionalit a chápaní současných i budoucích potřeb uživatelů. 
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 Prodloužení a prodražení vývoje 
Jakýkoliv průtah vývoje aplikace znamená jeho prodražení. Jelikož bude vývoj 
financován z vlastních zdrojů podnikatele, které jsou omezené, bude hlavním 
cílem vytvořit finální funkční verzi aplikace bez nutnosti cizího zdroje 
financování. Situaci ulehčuje fakt, že všechny hlavní funkce aplikace již v praxi 
fungují a jde tedy o to je co nejefektivněji sladit do jednoho funkčního celku. 
Pokud bude vývoj probíhat dle časového harmonogramu, který je realisticky 
navržen, bude tato hrozba eliminována. 
 
 Špatně nastavená cenová politika 
Ceny zpoplatněných služeb, tak jak jsou nastaveny v plánu výnosů, poskytují 
společnosti dostatečné finanční krytí. Při jejich stanovení se vycházelo 
z obvyklých cen za tyto úkony. Riziko, že se ceny budou zdát uživatelům 
aplikace vysoké a tudíž nebudou využívat zpoplatněných služeb, tu však stále 
existuje. V případě že by tato skutečnost nastala, by aplikace musela snížit své 
ceny za zpoplatněné služby a výpadek příjmů nahradit např. příjmy z reklamy 
apod. 
 
 Malý počet uživatelů 
Největším rizikem pro život aplikace je malý počet koncových uživatelů. 
V takovém případě by aplikace generovala jen malé množství finančních 
prostředků a podnikatelský záměr by byl odsouzen k zániku. Jelikož však 
koncept aplikace představuje reálnou přidanou hodnotu pro cílovou skupinu 
uživatelů, bude spíše hledán způsob, jak je o přínosech aplikace přesvědčit. 
Pokud by se počet uživatelů a uzavřených obchodů pohyboval na nebo pod 
hranicí pesimistické varianty, muselo by dojít ke zvýšení nákladů na propagaci 
a reklamu, které by se objevila nutně i v tištěných médiích. 
 
Výše popsaná rizika jsou uvedená v následující tabulce a ohodnocena z pohledu 
pravděpodobnosti výskytu a síly dopadu na realizaci podnikatelského záměru. Stupnice 
pravděpodobnosti nabývá hodnot od 1 do 10, stupnice síly dopadu pak od 1 do 5. 
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U obou stupnic platí, že hodnota 1 znamená nejmenší pravděpodobnost/dopad. 
Výsledná hodnota rizika je pak součinem obou předchozích hodnot. 
 
Tabulka 24: Hodnocení rizik [vlastní zpracování] 
Riziko Pravděpodobnost Dopad Hodnota rizika 
Vstup konkurence 7 3 21 
Prodloužení vývoje 4 2 8 
Špatná cenová politika 5 3 15 
Malý počet uživatelů 4 5 20 
 
Následující tabulka znázorňuje klasifikaci rizik dle jejich hodnoty. Tři rizika spadají do 
kategorie vážných rizik. To znamená, že je pro ně nutno navrhnout protiopatření, která 
jsou uvedena již v jejich popisu. Žádné riziko však nespadá do kategorie kritických, což 
značí, že podnikatelský záměr není v bezprostředním ohrožení. 
 
Tabulka 25: Klasifikace rizika [vlastní zpracování] 
Hodnota rizika Klasifikace rizika 
1 – 10 Běžné 
11 – 35 Vážné 
36 - 50 Kritické 
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Závěr 
Cílem této práce bylo předložit reálný podnikatelský záměr na vývoj aplikace pro chytrá 
mobilní zařízení s důrazem na jeho ekonomické zhodnocení. Podnikatelský plán 
předpokládá založení společnosti s.r.o., která bude tento vývoj zastřešovat. Výsledná 
aplikace bude poskytovat zprostředkování nákupu a prodeje použitých automobilů 
především mezi soukromými osobami bez prostředníků (peer-to-peer). Aplikace bude 
představovat komplexního průvodce nákupem a prodejem použitého vozidla od 
vytvoření inzerátu po sjednání kupní smlouvy. 
 
V teoretické části byly uvedeny obecné postupy, metody a náležitosti podnikatelského 
plánu. Analytická část pak měla za úkol ukázat, že trh mobilních aplikací je dynamicky 
rozvíjejícím se prostředí, které v kombinaci s dalším tržním segmentem může 
představovat velmi zajímavý prostor pro realizaci podnikatelských záměrů. Byla zde 
odůvodněna volba platformy aplikace a jejího zaměření na trh s použitými automobily. 
Rovněž byly popsány potřeby cílové skupiny uživatelů a stávající potenciální 
konkurenti. 
 
Vlastní návrh aplikace pak představuje stěžejní část práce. Jsou zde popsány hlavní 
funkcionality aplikace, technické zázemí nutné k její realizaci a proces založení firmy 
zajišťující její vývoj.  
 
Ekonomický model fungování navrhované aplikace je pak vázán na tři zpoplatněné 
funkce, které bude aplikace uživatelům nabízet. Jedná se o vygenerování kupní 
smlouvy, prověření historie vozidla a zprostředkování jeho pojištění, především pak 
povinného ručení. Tyto tři služby sdružené v komfortním a uživatelsky příjemném 
provedení mobilní aplikace zároveň představují hlavní přidanou hodnotu pro koncového 
uživatele, kterému tak zrychlí a zjednoduší nákup ojetého automobilu. Formát aplikace 
pro chytrá mobilní zařízení se tak stává vhodným prostředkem k zefektivnění nákupu či 
prodeje vozidla přímo v terénu. 
 
Finanční plán je proveden ve třech variantách, tj. realistická, pesimistická 
a optimistická. Tyto varianty jsou přímo odvislé od počtu uživatelů aplikace 
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a uzavřených obchodů. Průměrný příjem z jednoho uskutečněného obchodu je vyčíslen 
na 754 Kč. Všechny uvažované varianty předpokládají ztrátu v prvním roce podnikání. 
Jedná se ovšem o důsledek vývoje aplikace předcházejícího její uvedení na trh. 
V tříletém horizontu pak všechny varianty počítají s vytvořením dostatečné hladiny 
zisku. 
 
Práce rovněž analyzuje největší rizika, která mohou tomuto podnikatelskému záměru 
hrozit. Po uvedení aplikace na trh je důležité seznámit cílovou skupinu s jejími 
možnostmi a výhodami, jelikož počet uživatelů je hlavním kritériem úspěchu celého 
záměru. Dále je důležité aplikaci neustále optimalizovat a vylepšovat, jelikož mobilní 
trh je velmi dynamický a konkurenční. Pro další život aplikace se nabízí rozšíření jejích 
funkcí, konverze na další mobilní operační systémy či jazykové konverze a vstup na 
zahraniční trhy. 
 
Tržní segment mobilních aplikací je odvětvím, které neklade vysoké nároky na 
množství kapitálu ani nestaví jiné bariéry vstupu. Záleží zde hodně na nápadu a kvalitě 
jeho provedení. Při realizaci podnikatelských záměrů tak tento segment může 
poskytovat velmi vhodné prostředí s přijatelnou mírou rizika, což bylo snahou potvrdit 
v této diplomové práci. 
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Časový harmonogram vývoje aplikace  
 
Fáze Aktivita Doba trvání [dny] 
Návrh aplikace  
Kupní smlouva 2 
Pojištění 3 
Výčty značek, modelů 4 
Komunikace se serverem 6 
Návrh uživatelského 
rozhraní  
Grafika pro Android 4 
Logovací obrazovka 1 
Galerie  1 
Detail 1 
Formulář na sepsání kupní smlouvy 3 
Zobrazení nabídek na mapě 3 
Filtry na mapě 1 
Metody výběru (filtr, editace inzerátu) 3 
Nastavení - Settings 2 
Pojištění, prověření historie 1 
Funkcionality aplikace  
Logování 5 
Detail - kupující 4 
Detail - prodávající 4 
Prověření historie 6 
Kupní smlouva 3 
Vyhledání a sjednání pojištění 7 
Mapa 7 
Výčet značek, modelů, motorů 5 
Nastavení 4 
Komunikace se 
serverem  
Architektura komunikace 12 
Registrace 12 
Login 5 
Stažení/aktualizace inzerátů 8 
Přidání do oblíbených 3 
Optimalizace a testování  
Výkon 5 
Measuring tools 5 
Velikosti obrazovek 5 
Objem přenášených dat 5 
 
